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Con muy pocas excepciones. el estudio de los problemas 
del alcohólico y su familia ha sido emprendido desde el 
punto de vista iiiédico, antropológico o del trabajo social, 
y iiada, o muy poco, se ha hecho por entender que a t r h  
del fenómeno del alcoholismo se encuentran profundas 
determinantes económicas, sociales y aun políticas e ideo- 
lógicas que reflejan en buena medida relaciones de poder 
y una enorme gama de intereses creados, nacionales y tras- 
nacionales. 
'Aunque iniciales y con un inevitable grado de genera- 
lización, los ensayos contenidos en este libro - d e  Ber- 
nal, Márquez y Navarro, investigadores del Instituto de 
Investigaciones Económicas de la UNAM, y de Selser, del 
Instituto Latinoamericano de Estudios Trasnacionales 
(ILETI-, logran aLanzar en el conocimiento de la estriic- 
tiira ecoriómica sobre la que \e sostiene la industria del 
alcohol y sus auxiliares, su distrib~icióri y consulrio, así 
corno el papel cliie en el acelerado crecimiento del alcoho- 
lisnio en nuestro país ha iiigado una publicidad basada 
en nlensajes qiie rayan en lo subliminal. en la manipu- 
lación del inconsciente del espectador. lector u oyente. 
al que se sacrifica en aras del lucro de los propietarios 
de las empresas fabricantes y distribuidoras de bebidas al- 
cohólicas -nacionales y extranjeras-, y de los medios de 
"com~nicación" masiva, que promueven la ingestión sin 
cortapisas de aquéllas. 
La importancia de estos materiales -fruto de cuidado- 
sas investigaciones que incluyen encuestas directas en 20- 
ilas de ' ' i i~ierida populai" y el estudio sicoanalítico del 
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contenido de algunas campañas publicitarias de dichas be- 
b i d a s ,  radica no sólo en los resultados que aquí se pre- 
sentan sino en el hecho de que abren nuevas líneas de 
trabajo alrededor del fenómeno del alcoholismo, a partir 
de una perspectiva económica, política y social de gran 
amplitud, en la que apenas se había incursionado super- 
ficialmente. 
Otra cualidad del libro que Editorial Nuestro Tiempo 
pone ahora en sus manos es la conjunción entre la se- 
riedad y objeti\ idad que cualquier andisis científico debe 
ostentar, con la sencillez y facilidad de comprensi6n indis- 
pensables en una obra que pretende ser de divulgación, 
es decir, no limitada a grupos de profesionistas especiali- 
zados en el tema, lo que es difícil de lograr en el área 
de las ciencias sociales, por lo que su lectura será de uti- 
lidad para todo aquel que tenga interés en iniciarse en 
la comprensión del complejo campo de una actividad 
que involucra aspectos económicos, sociales, políticos e ideo- 
lCgicos, como lo es la industria y el comercio del alcohol 
y el abuso en su consumo. 
En síntesis, consideramos que con esta edición, Nues- 
tro Tienqo iricursioria en un campo que la propia ideo- 
logía dominante pretende desencajar del entorno estruc- 
tural de una economía altamente monopolizada y depen- 
diente, para presentarlo -al igual que otros siinilares- 
cual problema individual, que puede y tiene que ser re- 
suelto en sus consecuencias personales o familiares más 
dramríticas y no en el terreno de un cambio histórico re- 
volucionario, que es el único camino por el que se debe 
emprender su resolución. 
EDITORIAL NUESTRO TIEMPO 
PURI,ICII>.\D MONOPOLISTA, MANIPUL.\CI6N 
Y CONSUhIO DE .21,C:OHOI, EN MÉXICO 
Víctor M. BERNAI, SAHAGÚN* 
L a  historia econónzica bajo los ~ Z Z L ~ L O S  del alcolzol 
De las turbulentas y colosales pítimas bíblicas de Noé a 
los "teporochos" mexicanos, los tipsy angloamericanos o 
los rlorhard franceses. la producción, venta, consiimo, uso 
y abuso de las bebidas alcohólicas ha sido motixo de aten- 
ción de la humanidad, desde di\rersos -y hasta contra- 
dictorios- puntos de vista. 
Poetas, filósofos, médicos de todas las especialidades, al- 
quimistas, productores, comerciantes, antro~logos,  econo- 
mistas y sociólogos se han encargado de estudiar, a partir 
de sus nluy particulares intereses, el proceso de elabora- 
ción, distribiición, consiimo y efectos, iiidividuales y so- 
ciales de estas bebidas que tan opiiestas reacciones ha11 
suscitado en su remota historia. 
En lo que 110 hay ~iin~guguria discrepancia es en el hecho 
de que el vino y otros líquidos de rnayor o menor gra- 
duación han dejado una profunda huella en la evolución 
de la sociedad, en particular en lo que respecta al creci- 
miento económico; y en que su papel simbslico-ceremonial 
y religioso, de doniinación sobre otros grupos humanos, en 
la descomposición social, e incluso en la decadencia de 
otrora grandes imperios, no puede ser menospreciada. 
* Irivrstigador t i tu lar  drl 1iisi;riito d:- I i i \ . t~st i~aciori , . .~  Econó- 
i : i icas (le la Urii\ r:i.sidacl N:ic.ioiial Aiitó~ionia (1 - hl6xico. 
EL ALCOHOLISMO EN MLXICO 
Bebida para la celebración y el triunfo, pero tam- 
bién para la derrota, el vino acompañó siempre a l  
hombre. Los libros de las civilizaciones más antiguas. 
y, cuando no los libros, las inscripciones, las tablas:, 
los frisos y las imágenes que se han conservado del1 
arte de los primeros tiempos de la historia, así lo, 
Uvas y casi todo tipo de frutas, cereales, papas, caña de 
azúcar y remolacha, magueyes, cualquier producto vege- 
tal a su alcance sirvi6 a los más antiguos pueblos para 
producir, por medio de pri~nitivos procedimientos, una in- 
numerable cantidad de I~roductos ferrrientados que se des- 
tinaron primero al autocorisiimo para posteriormente con- 
vertirse en uno de los ejes alrededor de los cuales giró. el 
comercio durante niiles de aííos, dada su enorme significa- 
ción ritual y de festejo para todo tipo de acontecimientos. 
De aquí que difícilmente pueden concebirse. a lo largo 
de un inmenso periodo, algiiria caravana o navío que 110 
incluyera vino o licores eritie las iriercaderías que traris- 
portaban de o Iiacia e1 medio y el lejaiio Orieiite y a las 
riberas del Mecliterr5iie0, geiieraiiclo eiioriiies riquezas a 
comerciantes, rri.iririos y teri.ateriieiites, y rscasos o nulos 
l~eneficios a (~oiis~iii~idoirs y c;~rii~>esiiios, siei\ws o esclavos. 
El corisurrio de bebidas alcohólic-as recibió un fuerte 
iinp~ilso de mercaderes y políticos, cliie las utilizabari con 
dos firialidades ceiitrales: a )  la obtericióri de jugosas y cre- 
cientes ganancias; y b )  la ~nariipulacióri de las iriayorías, 
a quienes se "preiriiaha" y festejaba coii artículos en es- 
pecie, entre los que aqiiellas bebidas ocupaban un lugar 
destacado, o se les "castigaba" con la escasez o devación 
de precios de las mismas, en caso de que no accedieran 
doblegarse a las muy niezquirias finalidades de los con- 
troladores de las fuentes de abastecirnícnto de la cada v a  
!más importante fuente de riqueza. 
I;c; , isr(~ tle (;eogrnlio Irni i~r/ . \nl .  E<licióii ~~s~>eci ; i l .  "El vino", 
C > $ O ; .  s/f. J". !l.-). M: -:. 
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La cerveza por ejemplo, "se transforriló en una indus- 
tria tan lucrativa que diversos reyes y príncipes ernpeza- 
ron a utilizar sus beneficios para armar ejércitos y gue- 
rrear contra sus vecinos. 
Otros, como Wericeslao de Bohemia, establecieron que 
siendo el lúpulo de la zona el principal factor para lograr 
la exq~iisitez de la cerveza local, debía protegérsele a toda 
costa. El método elegido por el rey para irnplementar (sic) 
dicha protección fue sencillo: condenó a muerte a todo 
aquél que tratara dc sacar un gajo de Iíipulo de Bohe- 
Igualniente, a lo largo de toda la luenga historia de 
domiilación económico-militar, sor1 comunes los episodios 
en los que los néctares fermeiitados incitaban no sólo el 
valor y las ansia-s de gloria cirio tarnbibn la codicia de los 
guerreros, ); fon~iaban iiria parte iiidispensable del botín 
de guerra, desde las <:picas coiiquistas de .4lejandro, o los 
asaltos piratas, hasta la invasión de las hordas nazis a las 
cavas francesas que, dicho sea de paso, tarnbién fueron 
sisternáticarnente disfriitadas por los ejércitos occidentales. 
,Con la aceleraci611 del proceso expansivo de la ciencia y 
la tecnología ;iljlic.ada a la I~~~od i~cc ib i~ ,  que a su vez exi- 
gía la airipliacióii del "espacio ecotiítniico" inercantilista, 
surgen los desculjriiiiierltos. geogrlificos e iiitliistriales, lo 
clile da paso a1 (.o!otiiali::i~~o, el iel~arlo del iiiuiido entre 
las priricipr,!ei poteiic las de 1 , ~  Cpoca y el iiieicado riiiiridial. 
La ariteiior dictiibucióri iriteriiaciorial del tiabajo se al- 
ttera radicalmente y a las colortias se les destina a la pra- 
ducción de materias prirnas, corno rner cado caiiti~ o pai a 
las rilercaricías fabricadas eri las metrópdlis y corno p r a  
x eedoi as de fiiena de trabajo a ínfirno costo, liaciendo 
pesar sobre ellas innumerables prohibiciones que frenan 
irremisiblemente la evolución de las fuerzas productivas 
iriternaq v hacen niá.; desipila1 el desarrollo econ&inico. 
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Los rnonopolios que las riietrópolis se reservan para sí 
ciibrcn una amplia gama de artículos, cualquiera que pu- 
diese competir con los que eran fabricados en sus propias 
instalaciones, o que les brindaran ventajas en el comercio 
internacional, aunqiie fuesen prodiicidas en las colonias. 
Y entre los prodi~ctos inás codiciados estaban las behi- 
das alcohólicas, cuyo coritrol ofrecía una triple utilidad: 
a )  era una importante fuente de beneficio? en su ~ r o d u c -  
ción y comercializaci6n; b )  pronto se constituyó en uno 
de los ~ i la res  de la recaudación fiscal; y c\ era un extraor- 
dinario factor de dominación sobre los pueblos conquista- 
dos, pues el alcohol senía como medio de pago, comple- 
mentaba -o sustituía por cornpleto- - a las miserables ra- 
ciones de alimento, y, sobre todo, una sociedad alcoholi- 
7ada hasta e1 einbnitecimiento difícilmente podri luchar 
cciitra 5~1s dominadores. o por sus elementales derechos 
políticos y económicos. 
Nv es casual, entonces. que el camino de la colonia pase 
por las riitas del alcohol y la manipulacióii ideológica, ni 
nirr r r i  1-aíses como los de Imérica Latina, por ejemplo, la 
i n t r ~ i c a c i ~ i i  pennariente haya contribuido a diezmar a los 
habitantes que no fueron acabado? por la pólvora y el 
hierro. el trabajo aniquilador de lai rriinas y haciendas, o 
las nuevas y terribles enfermedades epidémicas, irisepara- 
bles de los ejercitas "civili7adores". 
Por otro lado. el progreso thcnico coritribuía si11 cesar 
al aiirnento de la prodiicción, al trarisj~orte, a la diversifi- 
cación y al meiorarniento y consenación de los vinos ) 
licorrc v al crecirriierito y for ta l r~a de 1-amas prodiictil as 
auxiliares y colaterale?. Así, a las aportaciones de Dom 
Peripon y Cyl\iiis de la Boe, de  Becher y Thenard, de 
Gay Lussac y Pasteur se sumaban las de la mechica,  la 
física y la química, del vapor para navíos y ferrocarriles, 
que acortabaii la5 distaritias y garantirabari un apiovisio- 
iiarniento ~~ri~i i~i i ier i te .  haciendo sirrgir aiitCriticos einporios 
constniidos alrededor del alcohol. 
Prcn.;as hidr,íiilicaq ) cilindros, caldeias. ~jroductos fo- 
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restales para barriras, edificaciones y empaques, ~ i d i i o  pa- 
ra envases, metales para alambiq~ies, maquinaria y trans- 
portes, conibustibles y energéticos, fertilizantes y plagui- 
cidas, son sólo alguiios de los cientos de materiales e insu- 
mos que requirió -y sigue exigiendo- la floreciente in- 
dustria, que dio origen a muchas otras. 
Difícilmente se podría exagerar su importancia en el 
desarrollo y consolidacióri del capitalismo, en el que, pa- 
ralelamente, se les crea un jmbito protector que llega 
hasta a reservar norribres en exclusiva para diversos tipos 
de bebidas: cognac y champaña en Francia, jerez y oporto 
en la peiijnsula ibérica, chianti en Italia, escocés en In- 
glaterra, bourbon en los EUA, sake en Japón, pisco en 
Perú, tequila en México, son algunos de ellos, que ga- 
ranti7an el control monop6lico de los mercados y con ello 
altas ganancias, reforzado por iin poderoso aparato de 
manipulación publicitaria-promocional que descansa en el 
virtual monopolio televisivo, público y privado que a su 
veL se encuentra financiado por el anuncio de alcohol, 
inclusive dentro de transmisiones deportivas. Baste recor- 
dar, por ejemplo, que el pasado campeonato mundial de 
futbol fue ~atrocinado por "antialimentos" y empresas 
alcoholeras, como Domecq, Brisa, Carta-Blanca y carteles 
en el ~ r o p i o  campo de juego, de Cheverny, Cinzano, entre 
otros. 
Lo espiritual y lo espiritoso en la1 historia de Mé.v.uico 
Otros autores en esta misma obra se han ocupado de 
hacer un cuidadoso balance del camino que ha recorrido 
la producción de bebidas alcohólicas en México, con én- 
fasis en su industrialización, en los cambios que se han 
observado en la composición de la oferta y el consumo, 
en la organizacion empresarial, integración e influencia 
en otras ramas, es decir, en la conglomeración económica 
y sus formas de operación, en el interés que estos conglo- 
merados tienen por la publicidad masiva como medio de 
14 EL ALCOHOLISMO EN MfiXICO 
ampliar su control del mercado, en el iinpacto que ésta 
tiene en el habitante de las zonas proletarias y en el estu- 
dio sicoa,ialítico del contenido de los mensajes publici- 
tarios. 
Sin embargo, consideramos imprescindible, para la com- 
prensión rigurosa de los alcances, profundidad, evolución 
y líniites del fenómeno del alcoholismo en México, de su 
iinportaiicia económico-política y social, referirnos a al- 
gunos elementos que han tenido gran iiiiportancia eti la 
no tan pequeña historia del alcohol en nuestro país, pues, 
como veremos, y aparte de Quetzalcóatl, Saligny, Victo- 
riano Huerta y otros personajes a los que el alcohol y su 
abuso acarreó serias reperciisiones, es indudable el ~ a p e l  
que aquél ha representado en la a~arosa evolución na- 
cional. ' 
En tributo al espacio, a continuación presentamos un 
liistoriograma que ilustra, naturalmente de manera incom- 
pleta, las vicisitudes que la producción, consumo, legisla- 
ción, distribución y formas de promover la venta de bebi- 
das alcohólicas, ha enfrentado desde los tiempos prehis- 
pánicos (véase pp. 15 y SS.) 
Cabe subrayar que, conm sucede en otros países, en 
Aléxico es ancestral el acto de presencia del alcohol, y 
que sus orígenes pertenecen más bien a la leyenda. Có- 
dices, relatos, novelas, y en la propia narración histó- 
iica, abundan en referencias a los líquidos espiritosos, 
que hasta la llegada de los españoles estaban sujetos a 
rígidas ~rohibiciones por el carácter mágico-religioso que 
se les atribuía, y que consenraran, clandestinamente, du- 
rante muchos arios y persisten, aún hasta nuestros días, en 
alcgx~.iinas comunidades indígenas que han mantenido ciertas 
tradiciones que forman parte inseparable de sus concep- 
ciones de la vida y del universo. 
I u 
HIS'I'OKIOGKAMA DEI, ALCOHOL EN MEX1C:O 
T i p o  de  
bebidas Consumo Legislación Producción Dictribztción-promoción 
Epoca prehispánica 
Pulque, mezcal, chi- Selectivo: ancianos, Restrictiva, con sc- Restringida y con- Personal y en tiatiguis. 
cha de maíz, lico- sacerdotes, giierre- veros castigos a los trolada,generalmen- 
res de frutas ros. infractores, que llc- te de aiitoconsurtio. 
Consumo ceremo- gaban hasta la pe- 
nial y medicinal. na d r  muerte. 
Epoca colonial 
Pulque, mezcal y Masivo. Enorme in- 
aguardientes, chin- cremento del alco- 
guiritos de caña, holismo. 
cerveza ( 1344), vi- 
n o  (1594), bebidas Consiimo de vino y 
importadas bebidas importadas 
p o r españoles y 
criollos. 
Restrictiva-permisi- 
va en la prodiic- 
ción local, de acuer- 
do a los intereses de 
la metrópoli. 
Relativamente res- 
trictiva en la ven- 
ta a los nativos. 
Castigo a la ebrie- 
dad pública. 
Impuestos a la fa- 
bricación de pul- 
que y otras bebidas 
locales. 
Grandes haciendas -1 abernas: 12 en el siglo 
pulqueras en ma- svi, 45 en  el siglo xvrIr. 
nos de españoles. Venta clandestina. Fo- 
Producción artesa- mento del consumo por 
nal de vino, aguar- comerciantes, mincros y 
dientes y cerveza. hacendados, como ele- 
la.  Coricesión para mento de dominación. 
producir tequila en 
1793 (JMG Cucr- 
YO). 
La  importación de- 
cae a principios del 
siglo xrx. 
Tipo  d e  
bebidas Consumo Legislación Producción Dirtribución-promoción 
Piilqiie, cerveza, te- 
quila, aguardientes 
(caña, uva, frutas), 
vino, bebidas impor- 
tadas (en descenso) 
De la independencia al porfiriato 
Masivo, con fuertes Ambigua en la pri- 
variaciones por las mera etapa, permi- 
luchas armadas. siva y de fomento 
en el porfiriato, du- 
Reservadas a clases rante el cual la re- 
dominantes. caudación fiscal por 
concepto de venta 
de alcohol tiene el 
segundo lugar. 
Producción de cer- 
\eza en gran es- 
c a 1 a : Cervecería 
Ciiauhtémoc ( l890), 
Cervecería Mocte- 
ziima (1894), Chi- 
huahua y Sono- 
ra (1897), Guada- 
lajara (1900). La 
producción aumenta 
de 7 a 25 millones 
de litros en el por- 
firiato. T e q u i 1 a 
Sauza (1870), 1065 
fábricas de agiiar- 
dientes de caña, 840 
de rnapiiey, 19 de 
uva, 3 de granos y 
45 de diversos, 
2 2 %  del consumo 
es de importación. 
Primeras grandes 
A principios de siglo Ile- 
ga a haber una cantina 
por cada 259 y una pul- 
quería por cada 307 ha- 
bitantes. 
Comienza el desarrollo de  
la publicidad en carteles 
e impresos, incluyendo a 
las bebidas alcohólicas, 
especialmente cenecerías. 
7'ipo de 
bebidas Consumo Legislacidn Producción Di~tr ibuclón-promoción 
-- 
prod~ctoras  de bo- 
tellas de vidrio, 
1903, para teqiiila, 
y 1909, para cerve- 




I'ulque, cerveza, te- Empieza a decli~iar Permisiva, con limi- 
quila, ron, brandy, el conFumo de pul- taciones en la insta- 
y diverso5 aguar- que en favor de la lación de expendios 
dientes cerveza y bebidas cerca de fábricas. 
d e  rnayor contenido 
de alcoliol. 
Se crean bebidar 
para las "cldses ni?- 
dias". 
1.a cen  eza: 3 5 li- 
tros a 14.4 entre 
1925 y 1945 es el 
C O ~ S L I I I I O  per cápita. 
Cervecería Modelo 
( 1925 ) . Comienza 
la liegada de capi- 
tal trasnacional a 
la rama, como Ba- 
cardí, Castillo, y se 
sustituyen bebidas 
importadas, como 
brandy, ginebras y 
aperitivos. 
La Segunda Gue- 
rra Mundial permi- 
te el desarrollo vi- 
tivinícola. 
Se inicia la radio en  Mé- 
xico, entre los primeros 
anuncinntes se encuen- 
tran los fabricantes de 
bebidas a!cohólicas espe- 
cia!mente 'a cerveza, co- 
rno Carta Blanca. 
I,as revistas son impor- 
tantes medios piiblicita- 
rios, principalmente de 
b e b i d a s importadas, 
M1hisky Four Roses, Ca- 
nadian Club y Seagram's. 
En  general, la publicidad 
es f~inda:ncntalrrientc in- 
fr~rmativa. 
T i p o  de  
bebidas Consumo Legislación Prod~icción Distribución-promoción 
Cerveza, p u 1 q u e, Masivo. El consu- 
b r a n d y, tequila, mo de cerveza por 
ron, vinos, ginebra, persona pasa de 
vodka y whisky 19.1 litros en 1950 
a 23.5 en 1960. 
Declina fuertemen- 
te el corisumo de 
pulque. 
Se di\ersifica la 
disponibilidad de 
bebidas nacionales e 
importadas. 
Permisiva, con li- 
mitaciones poco de- 
finidas. 
Reglamentación de 
licencias para el ex- 
pendio de bebidas 
de alto contenido 
de alcohol. 
Se instalan nuevas 
distribuidoras de 
bebidas importadas 
y se divenifica la 
producción. 
Entre otras, surgen 
Casa Martell, Vi- 
iiícola del Vergel, 
Pedro Domecq, Os- 
borne de México, 
Bodegas California. 
Se integra la in- 
dustria del vino. 
I,a producción de 
cerveza 11 e g a a 
776.4 millones de 
litros anuales. 
Se masifica el uso de la 
radio y se crean nuevos 
"medios", se desarrolla la 
televisión, que nace co- 
mo medio publicitario. 
El sistema carretero faci- 
lita la distribución de los 
nuevos productos alcohó- 
licos. 
Se acentúa la publicidad 
de vinos de mesa, como 
Vino Mogavi, Santo To- 
más, y aperitivos como 
Cinzano, al mismo tiem- 
po que se impulsa el con- 
sumo del ron como Ba- 
cardí y Castillo, conti- 
nuándose el anuncio de  
bebidas importadas como 
Haig, Canadian Club. 
Tipo de  
bebidas Consumo Lcgislacidn Producción Distribución-promoción 
A esto se responde con 
campañas "nacionalis- 
tas", como la del Brandy 
Madero, q u e  rezaba 
así.. . "¿Y usted? yo 
soy mexicano, y brindo 
orgulloso con Madera 
XXXXX". 
Comienza a impulsarse 
la publicidad ambigua, 
como la que liga el con- 
sumo de alcohol con la 
soledad: "Corona, Lo 
gran compañera". 
Cerveza, brandies, Masivo. Pemisiva, con li- Sigue la sustitución Para 1967 ya hay más 
tequila, ron, vinos mitaciones a la pu- de bebidas impor- de 119 mil expendios de 
generosos, ginebra, Se consumen 22.9 blicidad en hora- tadas Y la diversi- bebidas alcohólicas, y 
vodka, whisky, li- litros de cerveza rios y contenidos. ficación de marcas en 1970 llegan a 151 mil, 
cores, vinos de me- per cápita en 1961 ; como Destilby, La de los cuales cerca d e  
sa importados 29.3 en 1970 y 40.0 Madrileña, Sea- 46 mil son rurales. Aun- 
en 1981. Se estima gram's. que aún persiste la pu- 
.- y-- l 
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que directa e indi- Se expande la cx- hlicidad informativa, la l 
rectamente el alco- portacióii de tequi- conipcter~cia entre tipos l 
liulisnio afecta al la del 14.7í,; al ile bebida y marcas fa- l 
5!)';2 de la pobla- 50% de la produc- \-crece el surgimiento de 
cióii. ción total entre 1970 tina priblicidad más ma- 1 
y 1982, con pro- nip:iladora: de corte su- 
ducci~nes de 2r1.4 bliniinal y clasista, que 
y 50.0 millories de apela al cstatlis y al in- 
l i t r o s  resp e c t i v a  ciinricnte para iiicremen- ~ 
niente. Se exportan tar el doiiiinio del mer- 
vinos y cerveza. cacli>. Para ello, en 1970 
las empresas cerveceras 
gastaron 13.8 mil pesos y 
las de agiiarcliente de 
uva y vinos 37.5 mil por 
persona ocupada en cada 
rama, tan sólo para ha- 
ccr ~ t~b l i c idad .  
-- - ~ 
FL'ESTLS: Enciclopedia de  México, Iiistoria Antigua de México (Clavijero) ; "La Publicidad", en Televisión, 
cine, historietas y publicidad en México (Beriial Sahagún), Industriadata 1982; México a tracés d e  
los Siglos, L a  publicidad niexicnnn, su historia, sus instituciones y sus hombres, revistas Selecciones, 
D'Etiqueta, Caballero, Él, Signore, Club Pri:,ndo. Censos Industriales, L a  economía mexicana en ci- ' 
frm (NAPINS. I ) .  
A 
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Consumada la conquista, y, con ella abatido el sistema 
de \alores indígenas e impuestas las reglas del juego mei- 
cantil, las bebidas alcohólicas se transfomiaion en iin 
jugoso negocio para espalioles y criollos, en niedios de 
pago o "recorripensa" al trabajo, en objeto de prohibicio- 
nes o licencias especiales según cominiera a la Corona. o 
a las autoridades locales, se diversifica su producción, 
principalmente de ~ i n o  y otros derivados de u\a.  se iili- 
cia la producciCn de tecluila -bajo licencia real- y se 
introducen nuevas vaiiedades de productos destilados, pio- 
\enientes de  cul t i~os  traídos de otras partes del mundo. 
como la caña de =úcar, y se establecen eupeiidios de 
pulque y tabernas al estilo de las metrópolis. 
Todo esto acarrea la acumulación de enormes fortuiias 
al amparo de una terrible alcoholización de indios y mes- 
tilos. puesto que los grupos dominantes encuentran que 
una población emiciada es fácil de controlar y someter. 
La situación no cambia radicalmente con la indepen- 
dencia. Las guerras constantes entre facciones. los enfren- 
tamiento~ contra las repetidas intenenciones. las costum- 
bres, arraigadas en trescientos años, hacen proliferar las 
cantiiiai y pulquerías, que se convieiten en lugares obli- 
gados de reunibri. \. las ferias y otra3 festi~iclades sor: una 
buena excusa para aligeiar uii poco el pesado faido que 
se hace cargar a la rna)oría de la población 
4 mediados del siglo XIX, eil los barrios. "corno centro 
de entretenimiento actúa la pulquería. de las que lial tres 
o cuatro en cada callejón y amenaza haber más después 
de la prohibición de establecerlas en el centro. [ ] sus 
concurrentes son artesanos, vendedores pobres o agabun- 
dos, que pasan la mayor parte del día gastando lo poco 
que han  ganad^.^ 
Por su parte en las ferias, que eran frecuentes [ ] 
"entre juegos artificiales se sale a disfriitar de  una parte 
importante de la \ ida  cotidiaiia: la comida callejeia 
Noriega "1.a sociedad nirxicaria". c:i l l i s tor i c i  de .\IP.xicr>. Sal- 
\ i \ t :  tomo 9,  1968, p, 1926. 
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Por la noche se baila en los portales, se riñe constan- 
temente y se juega al billar o al monte: todo bajo los 
efectos del chinguirito, aguardiente de  caña al que son 
adeptos la nlayoria de los  hombre^".^ 
Con el advenimiento de la estabilidad política, que a 
gran costo social es establecida por el régimen de Porfirio 
Díaz (1877 a 1880 y 1884 a 191 1 ) , se dan las condiciones 
para la industrialización y el axance de las relaciones ca- 
pitalistas de producción en el país, y se construyen ferro- 
carriles y otras obras de infraestructura. 
Al la modernización y diversificación de ramas produc- 
tivas atrasadas, como la textil, se suma la instalación de 
nuevas, que empiezan a producir eri gran escala, entre 
las que se encuentran la del calzado, el tabaco y varias 
de bebidas alcohólicas, como el tequila, otros aguardientes, 
la cerveza, y otras auxiliares, por ejemplo de envases de 
vidrio -bajo el entusiasta apoyo y fomento del Estado, 
cuyos ingresos fiscales por concepto de producción y venta 
de esos productos llega a ocupar el segundo lugar- con 
lo que se fincan los cimientos no sólo de la futura indus- 
tria cervecera sino de auténticos emporios industriales que 
perduran hasta nuestros días. 
Del ocaso del octli, al orto de la rubia superior 
.\parte del coiioci~niento fragmentado y muy incomple- 
to de la escasa actividad económica durante el periodo 
revolucionario y los primeros años de la reconstrucción. 
sólo sabemos que la revolucisn requirió de elevados con- 
sumos de alcohol, sin que exista evidencia clara de dónde 
se surtió la oferta. 
Pero, a partir del primer cuarto del presente siglo, todo 
confirma el avance de bebidas que paulatinamente des- 
plazaron a las que tradicionalmente habían sido preferi- 
das por la riiayoría de la pob1aci;n. 
PUBLICIDAD MONOPOLISTA 23 
Por la gradación, formas de avance, precio, facilidad 
de transporte, conservación, y, sobre todo, por la perma- 
nente aplicacibn de reformas a los sistemas de promoción 
y ventas, la cerveza pronto se convirtió en un serio retador 
del pulque, que representaba más del 90% de las ventas 
de bebidas alcohólicas a fines del siglo XIX. 
El "éxito" de la industria cenecera se comprueba inob- 
jetablemente con el crecimiento de la producción y espe- 
cialmente con el del consumo per capita, que fue como 
sigue: 






FUE.STE: Asociación Nacional de Fabricantes de Cerveza: La 
Economín , lfexicano en Cifrnc. NAFINS\, 1981. 
.. , 
raca i~eclia de crrciiqiento ariiial. 
Por e11 parte, la producción creci6 a un promedio anual 
r 'el i.:Syc a partir de 1330. para llegar, eri 1981, a un 
total de 28.1 rnillones de hectolitros, comportamiento que 
pocas -quizá n i n g u n a  rama ha tenido durante un lap- 
so tan prolongado. 
Entre otras condiciones para que esta eupansión fuese 
posible. era indispensable contar cada vez con mejores 
comunicaciones y centros de distribiici511, condiciones que 
inart han en estrecha interdependencia. Así, los experidios 
[le bcl~idas alcohólicas --iric liivericlo abariotei v aiitose~ - 
\ icios- - pasaii a 175 iiiil cii 1976 y a 212 707 cii 1980, de 
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los que 31 598 son cantinas y cerce~erías,~ lo que expresa1 
claramente su intenso proceso de producción-circulación, 
que las pone literalmente "al alcance de la mano" e indu- 
ce a su consumo, aun por medio de tiendas oficiares y 
sindicales, como del ISSSTE, la UNAM y la UAM. Hacienda. 
etcétera. 
Hasta mediados del presente siglo, la línea prornocionai- 
publicitaria de los fabricantes de estas bebida5 se habían 
limitado primero, a la pr-0mocit.n directa, al uso de1 cartel, 
los diarios y algunas  revista^. medios que son reforzados 
por la radio, que, no obstantr qerias limitaciones técni- 
cas, comenzaba a ocupar su lugar en la publicidad desde 
1929-30, en los que como ya se diio, Ia cer\-e7a Carta 
Blanca es uno de  los primeros anuncíantes. 
Mas no sólo el consumo de cerveza crece con tal rapi- 
dez. Con el impulso que el cardenísmo da a1 mercado in- 
terno, el descontrol productivo v de íritrrrawbio interna- 
cional a causa de la Segunda Guerra Mundial. la "polf- 
tica de  puertas abiertas" al capital trariiacional, e1 aceIe- 
rado proceso de urbani~ación -que permite Ias concen- 
traciones masivas de consumídores--, Ia consoIidación de 
un sector de ingresos medios, que en con junto representan 
un deslumbrante atractivo para las erripres?s que crean 
nuevos productos o "sustituyen7' iiiiporlaciones. entre otros 
factores, se abre pam un largo p ~ i i o d o  de dilersificación 
industrial y de crecimiento económico, destacándose la fa- 
bricación de bebidas alcoh6licas como una de las ramas 
más "dinámicas", corro se ilustra claramente en otras sec- 
ciones de este libro. 
La tendencia a la inteinacionali7ación del capital se 
desata en la zegunda mitad de los cuarenta -y, aunque a 
veces inestable, continúa hasta la fecha-, principalmente 
en forma de inversiones directas, la rnavor parte realizada 
por empresas trasnacionales, clr larqa y evitoea experiencia 
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en la producción y comercialización de todo tipo de pro- 
ductos, incluyendo. desde luego, las bebidas alcohólicas. 
Junto con maquinaria y equipo, fí;-rmulas y tecnología, 
capitales y técnicas organizati\-o-adininistrativas, estas cor- 
praciones traen consigo métodos de distribución, pro- 
moción y publicidad, qiie ya habían sido probadas en sus 
pajses de oripeil y otras, con resultados de tal naturalera 
que les chtener los suficientes recursos para 
inkertir fiiera de sus fronteras y corripetir tanto con las 
relativamente pequeñas empresas locales como adquirir 
tempranas veritajas sobre otras trasnacionales que vendrían 
dezpués. 
La  coincidencia entre los intereses de las firmas fabri- 
cantes de bebidas espiritosas, nacionales y extranjeras, se 
limitaba al e ~ f u e m  común de "ampliar el mrcado" para 
las misma?. m65 allá de lo cual re establece una ferol 
competencia por obtener la mejor porción de aqiiél. 
i' en esta batalla por los consumidores, los medios ma- 
c i~os  pronto se convertirían eri las armas más poderosas. 
De las canz,fmñds militares a lar pub1icitaria.r 
LTna xer "conciliado" el rnundo occidental, y relativa- 
mente satisfechas las demandas de los trilirifadorer en la 
~cqiiri4a gran querra. la coml:eteiiria iiiternacional imr loi 
mercados se finca sobre la tecrioloqía v la ~~cihlicidad. Y 
México es iin atractk-o campo de enfrentamiento, por loi 
promisorios beneficios potericiales 
Siguiendo ~u estrategia global, las empresas trasnaciona- 
les ?e instalan en nuestro país acarreando tras de sí a la7 
mismas agencias piiblicitarias -también trasnacionales- 
que manejan sus "cuentas" en otros países. Con el ánimo 
de abreviar la exposición. eri seguida preseritamos un cua- 
dio de alquniis de la., priiic ipale5 agencias responsables de 
la publicidad de bebidas alcohólicas en hlCsico. su fecha 
de establerimierito eri México (entre par6ritesis\, J 5 ~ 1 s  
clienteq. fahiicaiites o distribiiidorci de esos pradiictoi. 
marcando además, con un asterisco, a aquéllas en que 
participa el capital extranjero, por regla general mayori- 
tario en todas las instaladas antes de 1973." 
Agencia publicitaria Productor anunciante 
Arellano NCK* ( 1970) 
Aroiiesty & Asociados 
D & CG de México (1966) * 
DMíBBDO (1976)" 
Doyle-Dane & Bernsbach* de 
México ( 1965) 
Foote Conc and Belding* 
García Patto y Asociados 
(1969) 
Intercontinental Advertising de 
México* ( 1958) 
McCann Erickson* 
Stanton (1947) 
Noble y Asociados ( 1931 ) * 
Olivoalva y Asociados ( 1976 3 
Orvaííaiius SSC & B 
Lintas Publicidad ( 1973) 
Panamericana de Publicidad* 
(1956) 
Publicidad Augusto E l í a S 
(1944) 
D'Arcy ( 1942) * 
Publicidad Ferrer ( 1960) 
0-borne de México." 
Oso Negro* 
Tequila Cuervo. 
Bacardí y Cía.* 
Destilería Huasteca. 









Bacardí y Cía.* 
Suntory." 
Cía. Vinícola del Vergel. 
Rlartini & Rossi de México." 







Pedrages y Compañías.* 
Domecq Importación." 
Pedro Domecq México." 
'; Ijireciorio (le Ag~nc ic l r  j, Anuncinntes, x i p h r ,  Mkxico, 1378: 
I,n pi~hlicirlnd en Albxico, CJolriisión Nar;onal dr Invrrsionrs Ex- 
11.a11jcrn5, 1901, 
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Agencia publicitaria Productor anunciante 
Tequila Sama.* 
Vinos Internacionales.* 
Publicidad Pani ( 19.78) Compañía Cyrnos. 
Cía. Importadora Morales 
Saviñón. 
Productos Inter~iacionales. 
R &r L Publicidad (1969) Vodka Wyborowa. 
Young 6r Kubicarn'( (1066) Casa Madero. 
* Algu~ios anunciante~ dividen su línta dc productos entre 
dos o más agencias, de  ahí las repeticiones. 
Creemos que los datos iio peimiten titubeos eil acepta1 
la nítida correlación entre ascendente producción y diver- 
sificación de bebidas alcohólicas, el mejoramiento técnico 
y de i~ifraestructura de los medios electrónicos, la masifi- 
cación cle uso de receptores de radio y televisión, la "pro- 
fesionalizacióil" de la publicidad por niedio de las agericias 
trasnacionale5 v el aurr-iento del corisiiirio de esas bebidas 
taiito eri tériui~ios absolutos coino i elatii os. 
Para e\ itar i epeticiones irirle< esal ias, iios per niitiriios re- 
mitir al lector a las cifias presentadas por autores ya rnen- 
~ionados, en esta edición. Bistenos recordar, por ejemplo, 
que sólo en la últiina d6cada la prodiicciin dv teqiiila 
iegistió cifrui que i aIi de 22 t millones de litios cri 1970 
a 60.0 millories -estimados- en el presente año; que la 
correspondiente a la industria vitivinícola creció a una 
tasa media anual del 13.5% entre 1970 a 1980, año en 
que alcan70 un consumo per capita de 2.44 litros, y una 
demanda total de $164.3 millones de litros! sumando a los 
152 millones de produccióil nacional el saldo negat i~o de 
12.3 rnillories de litroi de la halanya comercial de la rama 
(pues en esos arios de diilcc idilio petroleio. arrullado por 
el rítrnico sonido de los po/o? del Golfo, la importación 
dc Behidas ciició al 30.77; aiiiral), y (lile la claboia~ióii 
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de cenTeza pasó de 852.5 millones de litros en 1960 a 
1 986.5 millones en 1975 y a 2 863.3 en 1981.7 
Sin embargo, y si bien las cifras parecen contundentes, 
se podría caer en un mecanicismo inaceptable si atribu- 
yéramos el alto índice de alcoholismo solamente al mayor 
o menor número de anuncios, pues si por un lado es 
cierto que no es difícil encontrar correspondencia directa 
entre p~iblicidad-ventas en algunos casos de bebidas y 
marcas, por el otro es realmente imposible -al menos con 
los elementos disponibles- demostrar palmariamente que 
la totalidad del aumento en la producción y consumo de 
bebidas alcohólicas. registradas por las estadísticas oficiales 
se deban a las actividades publicitario-promocionales, en 
particular de los cuarenta a los sesenta. 
En esos años, es razonable pensar que parte del incre- 
mento reportado por los censos y otros informes en los 
renglcnes aliididos, se debió. al desplazamiento de la de- 
manda de bebidas tradicionales -pulque, aguardientes y 
licores locales-, muchas de ellas de fabricación para e1 
autoconsunio, por los nuevos productos ya industriali7ados 
en gran escala, y pro~novidos directamente por cuerpos es- 
peciali/ados de \ endedores, que tenían a su alcance mo- 
dernos recursos y el apoyo de los medios niasivos, amén de 
la disposición de caiiiirios y carretelas antes inexistentes. 
Otio factor que ta1iibi6ri coiitribuy6 al abandono de los 
antiguos licores fue el r5pido proceso de urbanizació~i. que 
acerca a lcs consumidores a las fiientei de abasteciniiento 
que constituyen las crecientes ciudades, que a su ve7 re- 
sultan cada \ ei  in5s atractivas para los industriales del 
alcohol, a los que facilitan la disposición de fuerza de 
trabajo abundante, medios de comunicación con gran au- 
ditorio y, sobre todo, un mercado accesible y con creciente 
capacidad adquisitiva en ténninos absolutos. 
En otras palabras, el ioinpirnieiito de las relaciones de 
fi.'~cc~z<ci;~~.s Ecor~Jn~icos tlr , \ l < : x i ~ v .  Src.ritaría de Pro~rania-  
ción y Prrsiipiiesto, citado etr C~~ader1111.í r íe (  Cl>nri~midor,  N" 
1.7. istm. hl6sicn. ~iovienil~rp dc 1982. 
prodiiccitn de alitocorisiinio, o (le peqiiefios ófereiites cir- 
cilnscritos a ~riercados regio!?ales, al tiempo qiie desplaza 
R í.stos :L otras ac.ti\.idades, casi sirrripie corno asalariados, 
permite 1;i cieacióii 11 el fortaleciiiiiei~to de empresas qiie 
rápidaii-iente se convierten en monopolios o en parte cen- 
tral de mercados oligopólicos. 
Es entonces cuando la lucha publicitaria -basada en 
c.ampañas trazadas con gran cuidado por expertos de todas 
las especialidades, como psicólogos, "comuriicólogos", so,- 
ciólogos, y muchos más-, comienza a ser desplegada en 
México, a partir de previos experimentos en otros países, 
aunque adaptada a la realidad concreta nacional. 
'En 1964, Mc Grarc-Hill publica el libro de Ernest Dich- 
ter -a la sazón presidente del Instituto de Investigacio- 
nes P\,Iqtivacioriales de Crotoii-on-Hudson, Ir;. Y.-, Nan,d- 
hook of Co?ituniel- Motir/ations editado en espaiiol cuatro 
arios despues con el título de I,as motivaciones del con- 
sz~rnidor-n el que el autor, al referirse a las bebidas 
alcohólicas, escribe lo siguiente : 
No nos interesan los valores morales implicados. La 
gente bebe, lo ha hecho durante varios milenios y 
probablemente continuará con ello. Nuestros 'estudios 
nos han demostrado que el beber permite el descu- 
brimiento de  iina personalidad diferente en el ser 
[ .  . .] De modo que la bebida posee una función psi- 
col6gica importante; ayuda a provocar cambios [. . .] 
el cambio psicofisiológico y el cambio simbólico que 
implica cambios rn el .rtntus del grupo [. . .] Un ter- 
cer cambio es el cambio en el rango social. La gente 
selecciona uiia marca pensando en los beneficios que 
puede proporcionarles personalmente o en lo que res- 
pecta a su rango o status." 
"Editorial Sudamericana, Bi,rrios ilirrs, 1968. 
9 Ibid., p. 342. 
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R,f& adelante asegiira qiie el tomar iin trago en casa 
es la 
forma de pertenecer a la nueva clase media. Es una 
afirmación del papel de igualdad en la nueva con- 
dicihn, para rnaiido y mujer. [A la que le asigna 
una iriten~encibn activa en la alcoholizació~i social, 
puesto que. . .] El nuevo papel de la mujer ha inva- 
dido el iiegocio de venta de licores. En casi la mitad 
de los casos es la mujer la que compra las bebidas 
alcohólicas para su familia [. . .aunque reconoce 
que. . . ]  todavía la elección de las marcas corre casi 
siempre por cuenta de los hombres, pero incliiso en 
esta área el monopolio masculino está cediendo liiga- 
res al giisto y a las decisiones femeninas.lo 
Concluye Dicliter sus reflexiones respecto al alcohol con 
las que a su juicio son las razones por las que el ron fue 
"destronado como bebida nacional" en los EUA, por la 
"introducción en el país de otro tipo de bebidas, espe- 
cialmente de Whiskies importados y domésticos y de vinos, 
como también por el aumento en el consumo de cerveza 
[así como] El gusto cambiante del público norteamerica- 
no" . . . que comenzó a preferir bebidas mezcladas, como 
el vodka, debido a que consideraron que éste "deja pocos 
rastros en el aliento", porque. . . "Es una bebida versátil 
que se presta a gran número de mezclas". Y por "la ex- 
celente campaña promocional utilizada para introducirlo 
en el mercado".ll 
En esta compleja escuela de análisis del consumo y de 
su aplicación a la publicidad se formaron un gran núrnero 
de publicistas que sin titubeos aplican sus conocimientos 
en su trabajo cotidiano. 
Estatus, deseos insatisfechos, ascenso social, placeres sen- 
suales y sexuales, desinhibición y facilidades para la co- 
l o  Ibid.. pp. 356-357. 
1' Ibid.,  pp. 371-375. 
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miinicación personal, son algunas de las piezas clave en 
la promwión del consiimo de bebidas alcohólicas desde 
hace ya muchos años, aunque la intensidad y frecuencia 
en su aplicación concreta se han modificado conforme la 
competencia oligopolista se hace más difícil y el "merca- 
do" va llegando a niveles de saturación relativa. 
'No es nuestro iriterés inciirsionar en motivaciones pr,o- 
fuiidas, que corresponden al campo psicoanalítico y qiie 
ya han sido revisadas por Claudia Selser en su ensayo, in- 
cliiido páginas adelante. 
LO que sí coilsideramos imprescindible para entender la 
relación entre publicidad y el consumo de bebidas alcohó- 
licas, es el análisis de los cambios que las campañas pu- 
blicitarias han observado en los ú l t ims  aííos, como re- 
siiltado de las modificaciones de la economía mexicana, 
reseñada siiitéticamente con anterioridad.12 
Durante los cuarenta, las campañas publicitarias de las 
bebidas alcohólicas se hacían básicamente alrededor de sus 
valores intrínsecos, como el sabor, el proceso de manufac- 
tiira, o su origen, v.gr., el del whisky canadiense Seagram'~, 
que, además de la ilustración del producto argumentaba 
ampliamente acerca de estos elementos. 
En 1955, algunas bebidas nacionales respondían a las 
importadas coi1 el reclamo nacionalista ya mencionado 
de. . . "yo soy mexicano. . . y brindo org~illoso con Ma- 
dero X X X X X "  (brandy) . 
Ya en 1<i60, se presentan frases ambiguas como "La 
gran compañera, 1.u bebida que hace más grata la vi&", 
lanzada por la cerveza Corona. 
En estos aiíos empiezan a despuntar nuevas tendencias 
eil la piiblicidad de estas mercancías, sigue siendo infor- 
'' r>;ipndo eii la. revisión de las siguientes publicaciones pe- 
riódicas, de 1969 a 1983: D'Etiqueta, cabal le,^, El, Club Pri- 
undo, I?er,ista de Geografía Unizrersal, Lui (Francia y Mhico) ,  
Playboy (España, Francia, Italia, E U A ) ,  Hombre de Mundo, 
Signore, Buenhogar. Agradecemos la ayiida de la licenciada Ana 
1. hlariiio en la revisión de estos materiales. 
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inativa, destaca las cualidades esenciales del producto, alir- 
de a sus efectos eiiforiiantes o. en e1 caso de las bebidas 
iinportadas, hace Cnfasis en sii irriportancia. rniiticlial y eii 
su origen. Así, un tcqiiila se liiriita a la invitación de decir 
"Salud. . . con Tequila Sauza", un ron afirma que. . . 
"para ambientar sus fiestas, la fórmula es Bacardí", en 
tanto los whiskies "venden" su origen o su prestigio in- 
tt.iiiacioria1, ron frases como "i Ya estoy aqiií! auténtica- 
iiierite el mejor \\.hisky escocés. Ross Special de Luxe.  Ein- 
botellado de origen; 12 afios de ariejamiento. Certificado 
por el gobierno inglés", mientras Jolznnk W a l k ~ r  asegura 
que . .  . "i NO cabe duda! El xvhisky iiiás preciado. . . 
Embotellado en Escocia", "presiimieildo", aclemás. de 
ser. . . "El xvliisky escocés más solicjtado en el iniirido 
entero", o bieii, "El xvliisky de mayor venta eri el mundo". 
.I fines de esa &cada, 1969, otro ron apela una vez 
mks al <:haiiviiiisino. . . "1,os mexicanos sabernos elegir, 
sabeinos de rories. Sosotros decimos: 'Quiero iin Ca.~tillo' ", 
y uii teqiiila i ahoia en rrianos trasnacionales! exige en su 
publicidad "a mí lo iiiiestro", qiie aún perdura. 
En  los setenta comienza a modificarse el panorama y se 
agudiza la competencia. Las bpbidas europeas en general, 
y especialmente de Cognac, consideran, en su eurocentris- 
ino incorregib,le, que no hace falta decir otra cosa que el 
origen y la tradición, para vender (y, según parece, no 
les faltaba razón, y el es~ír i tu  eiiiopeísta e imperial seguía 
i,ondando a las "clases altas"). 
I)e rrte inodo, y sólo para ejemplificar, tstos eran algu- 
nos textos de  bebidas europeas: 
Fi ancesas : "Chateau Paulet. Insuperable" ; "En Francia 
) en e1 muiido, quien busca Cogna( enciientra Cou~~~ois-ier. 
El t ognac de Napoleói~" ; "Una gran ti a d i c i h  de Fran- 
( la. H r n l ~ r ~ r y " ,  y "Bi~quit. El t ognat de la gran tradición 
irxicesa". 
(,ran Bretaña no se qiieda a t ~ i s ;  y estas son algunas 
niiiestras: 
"Ballanti~ic's, sabor traído del ~ i e j o  mi~iido": "Ya rio s r  
construyen veleros como el Cutty Sork. Afortunadaniente 
se elabora el gran escocés que lleva su riomhre"; "Dezclai'b 
White Label. El más preciado whisky escocés en el niiin- 
do. . . jamás varía"; "Cuando sirva Beefeater Gin. . . no 
sea tan espléndido con las aceitunas"; "Viéndolo fríamen- 
te. . . vodka Borzoi i merece los más cálidos elogios!" y el 
whisky Chivas Kegal comieriza una campaiia dirigida pre- 
meditadamente a explotar la vanidad y el estatus de los 
consunlidores, la cual evoluciona así: "véalo así: usted rio 
ha perdido una botella de Chivas Regal. Ha ganado iarna 
de espléndido". Chiuas Regal, "no se añeja en la botella": 
"sólo queremos recordarle que lo más importaiite de la bo- 
tella de Chiuns Regol es lo que I l e ~ a  dentlo, y no lo que 
lleva fuera"; . . ."Le hemos dado más clase a la printe- 
ra"; "Chivar Regal, se ve caro..  . lo es". 
Idos ejemplos podrían niultiplicarse ad infinitum, pero 
creemos que con los dados hasta ahora se evidencia clara- 
mente la intención de promover un falso ascenso social 
por medio del consuma de ciertas bebidas alcohólicas, 
ejemplo que es seguido por fabricantes locales, así sean de 
propiedad extranjera, como el de Ron Castillo, que en 
1971 se jactaba de que. . . "Sin ninguna modestia. Casti- 
llo.. . Sabor único", y, en 1975 de que. .  . "Desde luego, 
Castillo cuesta más que los demás rones. . . porque es di- 
ferente a los demás". 
En contraste, en nuestra revisión encontramos muy po- 
cos productos alcohólicos que aludieran a un bajo precio, 
entre ellos el whisky Toqls, que en 1965 afirmaba dar 
"gusto hasta en el precio, porque sale casi regalado", pe- 
ro éstos son excepciones a una regla básica en la mercado- 
tecnia; la del cambio de clase merced al consumo. . . de 
artículos superfluos.13 
l 3  Es pievisible que a causa de la devaluación del peso - q u ~  
ya time bisos de perpetua- se presente, al menos temporalmente. 
iin desplazamieii~o de las bebidas impoitadas hacia las nacionales, 
que se puede agudizar conforme escaseen más las divisa%, o que 
De esta iiiaiieia, la piiblitidatl <Ic iiialtas ripecífic-as, 
ademds de coiitribuir al airmrnto absoliito cic hebidas al- 
cohólicas, permite desplazar del iilercado :~1 conipetidor 
menos avezado en el conocimiento de una sociedad deter- 
minada y, por ende, menos capaz de manipular a sus in- 
tegrantes. He ahí el origen de los cambios que aquélla ha 
inanifestado, de una técnica del anuncio "informati\o" y 
abierta a otra cada \eL mis manipuladora y siiblimirial, 
de la que se da buena cuenta en los análisis ya me~lcio- 
riados de los brandis Vergel y Presidente, y de la cerveza 
Superior. 
Y estas carilpaíías publicitarias se viiel\en tanto rnás 
airentosas socialmente si traemos a colación el hecho de 
qiie están orientadas primordialmente a los jól-enes, que 
constituyen, por amplio margen, la maloría de la pobla- 
ción mesicana, y a los que llegan fácilmente con el pa- 
trocinio de las transmisiones de mayor audiencia julenil, 
por ejemplo, las series policíacas, y los "controles renlotos" 
ge deportes masivos. Será suficiente mencionar que entre 
los patrocinadores de la olimpiada de 1968 estuvieron dos 
cervecerías, Cuaul-itémoc y Modelo, y dos fabricantes de 
bebidai fuertes, Pedro Dornecq y Seagram's, en tanto que 
en los partidos de futbol --asociación y "americano"-, 
de tenis, competencias ecuestres, etcétera, siempre están 
presentes esos mismos anunciantes o sus competidores. que 
comparten el misnio objetko: aumentar sus kentas. 
Mas la influencia de los medios de coniunicación masiva 
en el consumo de alcohol no se detiene en la publicidad 
sil o que a1can.a a sil propio contenido "editorial", lo que 
trataremos de probar a continuación. 
.,:o foi~irnte el coniral~arido. a Id luz de los toda\ía a b i i n d a n ~ c ~  
dólares en efect i~o que 1:erriianecen cii manos de tina inestimahlr 
~ x o p ( ~ ~ c ~ ó n  de las "clases rr)ed'a\ altas" v "altas", pero esto c.ie 
más bien en el campo de la especulación. 
Las alusiones, referencias, incitaciones, abiertas y subli- 
minales, al consumo de bebidas alcohólicas a través de los 
medios de comunicación masiva no son limitativos del 
anuncio, con su invitación, sugerencia u orden para be- 
ber: están inmersas en prácticamente toda la prograrna- 
ci¿n de los medios audiovisilales y en el contenido edito- 
rial de los iinpresos. 
En la televisih y la radio, por ejemplo, las bebidas al- 
cohólicas se presentan como la panacea universal, que cura 
todos loi males y e1 intermediario indispensable para lo- 
grar una sat isínccióri completa al celebrar ciialcluier acto 
social, o individual: bodas, bautizos, cumpleaños, funera- 
les, todo paso en el nacer, crecer, desarrollarse, multipli- 
carse y morir debe ser sancionado con el brindis, y entre 
más mejor, más generosidad y desprendimiento de los an- 
fitriones, más "felicidad" de los participantes, m5s "me- 
morable" la fecha. 
Igualment~ sucede con otro tipo de actividades civiles, 
gradiiaciones, inauguraciones, presentaciones sociales, ce- 
remonias académicas e intelectuales. En todas ellas el al- 
cohol debe estar presente, los "vinos de honor" y los 
cocteles al parecer son irrempla7ables y siempre están des- 
tacados en los medios. ' 
La omnipresencia del alcoholismo es aún mayor en el 
propio contenido de las series televisivas, según se com- 
prueba con el análisis, así sea superficial, de algunas de 
las series de mayor audiencia, de "rating" más alto: pro- 
ducidas y filmadas, la mayoría, en los EUA. En una de ellas, 
La auenturak de B.J. un camionero-mezcla del "hombre 
murciélago", un campeón de "fórmula uno" y "el agente 
OOi" ,  el protagonista, siempre acompañado de hermosas y 
muy "liberadas" mujeres, tiene su oficina en un bar, y 
celebra y prácticamente fomenta la dipsomanía de uri 
chimpancé, a quien considera "su mejor amigo". En la 
110p111ar Dallas es iriconcebible una reunión familiar si11 
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la piebia dosis de "aperitivos", los mejores negocios so11 
cerrados alrededor de una "ronda" de vasos de whisky, y 
la dipsomanía y la adicción en diversos grados es evidente 
en cada uno de los episodios, en los que el alcohol, más 
que un problema aparece como símbolo de estatus y es 
inseparable de la posición social de los personajes centra- 
les y las relaciones sexuales y amistosas aparecen como 
imposibles sin el "entonamiento" etílico. 
Incluso en series en donde la medicina es la temáti- 
ca central, el alcohol juega un papel protagónico; v.gr. 
Quincy, un médico forense incorruptible y tenaz -"Mude 
in Ho1lywood"-, en la que todos los episodios concluyen 
entre libaciones jubilares por el triunfo, permanente, del 
bien y la justicia, o en Hombres de blanco, en el que se 
llega a dar el caso de una íntima reunión entre un en- 
fermo inválido, una sensual enfermera y mucha champaña, 
en un cuarto de hospital y ante la complaciente aproba- 
ción del médico residente. 
En los medios impresos, es extraño encontrar una sec- 
ción de "sociales" en la que no se dé  buena cuenta de dos 
o niás reuniones en las que se destaque que el vino y los 
licores corrieron en abundancia, y con cualquier motivo: 
una exposición de arte, una recepción diplomática, diver- 
sas celebraciones familiares o de días festivos, o simple- 
mente porque a cualquier excelso miembro del jet set o 
de la "gente bonita" - c o m o  rezan las cursis y anacróni- 
cas r e señas ,  se le ocurri6 utilizar un poco de sus abun- 
dantes excedentes monetarios en agasajar a sus amigos y 
hacer gala de  su esplendidez. 
En las revistas comerciales, ademjs de los anuncios de 
bebidas alcohólicas, es frecuente, y hasta común, la pre- 
sencia de botellas, copas, vasos, como parte de la esce- 
nografía, así se trate de fotografías y cuadros de mujeres 
desnudas o de anuncios de zapatos, lencería o productos 
alimenticios. 
.\ílicionalmente, todas estas publicaciones presentan, en 
apariencia como parte editorial, recetarios de cocteles a 
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base de vinos y licores, recomendaciones para combinar 
"adecuadamerite" alimentos y bebidas. o para "antes" y 
"después", me~clas "afrodisíacas" infalibles, historias, re- 
latos, anécdotas y leyendas sobre el surgimiento, produc- 
ción o uso de dichos artículos, en una interminable serie 
apolog6tica del alcohol. 
Como en el caso de la publicidad propiamente dicha, 
a1 8ebate acerca de la incidencia que esta hiperalcoholiza- 
ci6n de los medios de comunicación masiva pueda tener 
sohre el incremento d~sproporcional del consumo y abuso 
de bebidas espiritosas dista mucho de haber terminado. 
Hay uuien sostiene aún que esta situacibn es sólo un 
refleio de lo que pasa en la sociedad, y que los medios 
úniramente recogen y lo plasman en imágenes, sonidos y 
textos, en tanto que otros les atribuyen un alto grado de 
responsabilidad, v aportan evidencias, en particular en 
referencia a la relación entre medios masivos-deporte-con- 
sumo de bebidas alcohólicas. 
En Tina encuesta del Instituto de Investigaciones Indiis- 
triales, realizada en 12 ciudades en aqosto-septiembre de 
1980. reporta "baias del 7 al 20 pnr riento en venta de 
ren7e7a, rones v brandies. en parte debido a que las trans- 
misiones de radio y televisión se suspendieron por la inac- 
t i ~ i d ~ d  de los campeonatos de do? deportes T .  . 1 fueron 
investigados 3 mil 244 establecimientos de venta de cer- 
x 7 a  y bebidas cuyo precio va a los 34 y a los 125 pesos. 
induyerido dos marcacl de ron que Con de mavor ron- 
Piimo, v tres de brandy qiie son lai mayores ,patrocina- 
d o r ~ ~  d~ transrnisionas de i l i~onq  d? f~ithol v hr;chnl rti 
iiilin e1 descenso alcan76 al 7 nnr c;erito eri consiirno eli 
3fcnterrev. Puehla 0iuar.a. Tiiuaria v Ciudad de Mé- 
wicr - pasír drl 15 por ciento en Guadalajara, Saltillo, Nue- 
\ J a r d o .  T~rnn i r  o Acapillrn v Rlexicali; fue del 20 
por ciento en San Luis Potosi".14 
:\iin(lue se trata de un muestreo. sin duda la base es 
l4 Unomásuno, septiembre 18 de 1980. 
siificientemnte represent~tiva como para considerar con- 
cluyeiites los resultados, y no obstante que esta influeiicia 
publicitaria es puesta en duda por algunos otros trabajos, 
realizados por instituciones de gran seriedad, como el Ins- 
tituto Nacional del Consumidor, quien, en un Estudio de 
Bebidas Alcohólicas informa cpe tan sólo iin 4% de lo$ 
consumidores sometidos a un ciiestionario aceptan beher 
por influencia de la publicidad, mas simiiltáneamente re- 
conocen esa influencia en el tipo o la marca de las bebi- 
das qiie consumen, lo que explica en buena medida las 
transformaciones que ha tenido el consiirno en los íiltimos 
años, en favor de  la cervera y el brandy. El infonne ci- 
tado deja poco lugar a diidas . . "a la preqinta de i in-  
fliiye la publicidad en la elección de bebidas alcohólicas? 
del total de  los encuestados, el 77% contestó afirmativa- 
mente, el 17% sostuvo lo contrario y el resto no respon- 
dióH.15 Situación en la que la televisión se erige como el 
medio de  mayor influencia, pues un 88% de los entre- 
\istados lo citaron como el que les había influido más, 
debido a la fuerza de las irnáqenes que son presentadas 
en los comerciales, en eqpecial los  panorama^" y "las chi- 
cas'' que promueven el consumo de bebidas.16 
Así, y no obstante la dificultad práctica de cuantificar 
el peso absoliito de la piiblicidad. \- los medios en ~eqeral ,  
en el obvio fenómeno de alcoholií.ación de la sociedad Pie- 
uicana. )- lo incipiente do las inv~stigacioneq en esa di- 
rección. 110s paiece e\id?iite sil infliiencia. contra 12 ci~aT 
poco han podido hacer las mismas c a m p a ñ : ~ ~  trasiiiitidas 
por 1 0 9  niicinos medios o las tarcas de convencimiento di  
rccto ) personal realbadas por las oro;anií.aciones, públi- 
cas o privadas, que se han ocupado de combatir el alcoho- 
lismo, qiie tantos y tan míiltipleq daños causan en el país. 
dados los complejos intereses que se mueven para no s6lo 
conserar sino elevar al mjvimo posible la venta de unas 
mercancías que tan ingentes beneficios proporcionan a 
l5 INCO, p. 5. 
16  Zbidem. 
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c1iiienes conducen el voliiminoso caudal del río etílico que 
amenaza ya con ahogar a una gran proporción de la ju- 
ventud y la fuerza de trabajo mexicanas, a despecho de 
leyes y reglamentos que, al menos en el papel, pretenden 
contenerlo, como se documenta en el trabajo de Claudia 
Selser, más adelante. 
EL alcoholismo y la acono7rzia: {habrd-un 
'ccosto-beneficio" de una plaga social? 
Con lo hasta aquí dicho, aunado a los dernás kaliosos 
trabajos incliiidos en este volumen sobre EL \I.COHOLISi\10, 
creemos mtar en condiciones de abordar la pregunta ano- 
tada en el encabezado de este inciso, no para responderla, 
más bien para incitar al lector a sacar sus propias con- 
clusiones. 
Por una parte, se ha derriostrado que la industria de 
bebidas alcohólicas -es un sector importante de la ecorio- 
mía mexicana: a'i que no ha ceiado de crecer en muchos 
años, con la consiguiente creación de einpleos. directos e 
indirectos: b )  que contribiije a la expailsión de otras ra- 
mas y actividades, piimarias, secundarias y de servicios; 
y, c\ que es una fuente de ingresos fiscales, desde los 
correspondientes a la producción, al traba,jo y al capital 
hasta los fijados al ronsumo final.17 
'Para sintetbar. ilii.;tremos cl innegable peso económico 
de csta rama - o ramas- con el siguiente cuadro de flii- 
~ C P ,  el cual, estamos segiiros, no requiere de mayores co- 
mentarios, excepto la aclaración de que las relaciones dc 
las bebidas alcohólicas con otros productos va más allá 
de lo expuesto, debido a que hay una estrecha dependeii- 
cia, por ejemplo, de "mezcladores", como el "aguaquina", 
' 7  Baste ejeiii[,lificai lo ai~trrior recordarido que los derivados 
de la pi oducción y ronsunio de cerveza pasaron de 1 1.5 millones 
cn 1940 a más de 11 500 millo~ies dc prsos en 1981 (.\sociaciÓn 
Nacicnal de Fa!>i-:cai-itrs d r  Ccrl-rza) 
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las crcolas", diversos jugos, que. en una proporción difícil 
de precisar son destinadas a combinar exclusivamente con 
aquellas bebidas, lo que acontece también con "botanas" 
industrializadas, obsequios "promocionales" -agitadores 
de plástico, vasos, cerillos, etcétera-, y muchos más. 
Pero, por la otra, los comprobados efectos del consumo 
excesivo de bebidas alcohólicas sobre una sociedad como 
la mexicana -y en realidad en cualquier otra- han sido 
devastadores, algunos de los cuales anotamos en el cua- 
dro sinóptico de las siguientes páginas. 
A pesar de que el tema deberá ser in\estigado en cada 
tina de sus múltiples vertientes, estamos convencidos de 
que ya no es hora de decir. La sociedad como un todo 
debe actuar si no se quiere que un probllema aún contro- 
lable se desborde a tal grado que la ~ r o p i a  nación lamente 
más tarde no haber actuado a tiempo. 
El diagnóstico está hecho. Hay que iniciar las curacio- 
nes. La salud social está en juego. 


LA PRODUCCION DE BEB1D.G ALCOHOLICL4S 
EN L,4 ESTRUCTURA ECQXQMIC.4 DE MEXICO 
Arturo MÁRQUEZ MORALES* 
.4lgz~nos elcrnentos aclaratorios 
Frecuenteriierite se reconoce que la producción de las he- 
bidas alcohólicas en el miindo y, particularmente, en Mé- 
xico no es un hecho nuevo. También se reconoce que 
el alco~iolismo se remonta a varios siglos en la historia 
de la humanidad, y que lo que \ a  cambiando no es la 
prodiicción de bebidas alcohólicas sino cómo se producen. 
Esto es, la estructura de la producción bajo iin tipo de 
relaciones sociales determinadas históricamente. 
Aquí sostenemos la hipótesis de que los cambios en los 
prodiictos con contenido etílico en México responden al 
proceso de conglomeración e interiorización de las em- 
presas extranjeras en la rama. Si bien la producción que 
doniinaha di i rant~ el t~anscirtqo de los primeros 50 ahos 
del T~resente ciclo era la dc piil(!iir3 de rcrvera y en mcriqs 
niedida de aqiiaidieritrs. Y la elaboración en Tran escala 
de la segiindx sc reniorita a finales dcl +lo x ~ x ,  la masi- 
ficación de la prodiict ióii \ por tanto, del con5iimo se 
ob5rn.a ciianclo cl proceso de si:stitiición de importaciones 
consolida la producci611 de bienes de consumo en los años 
60. 
Posteriormente se irán despla~ando y destriiyendo rela- 
* Instituto de Investigaciones Econóinicas, Universidad Nacio- 
nal Aiitónonia de México. 
cioiies de pi~odiic<:ióri io caliitalistas ---l>rodiiccióii arte- 
sanal y/o familiar-, se irán subordinando las pequelias 
y medianas industrias a las grandes empresas y se regis- 
trará un proceso que dará lugar al predominio propia- 
mente monopolista en la industria de bebidas alcohólicas, 
lo que a su vez cambia la estructura de la rama, y los 
vinos y licores desplazan al piilqiie y se coiisolida la cer- 
veza en los 70. 
El análisis que se presenta rio coiistituye una iiivesti- 
gación acabada, pues ésta ha enfrentado grandes proble- 
mas de acceso a las fuentes de información que podrían 
sustentar empíricamente las líneas que trazamos en los 
párrafos anteriores. Aunque este hecho es común en las 
investigaciones sociales, el asunto parece ser extremo en 
esta rama en particular, en algunos casos el retraso de la 
información llega a ser de varios afios -cuando es dispo- 
nible- y, en otras, francamente inexistente. 
La mayoría de las publicaciones a las que hemos po- 
dido acceder como referencia, ubican el problema desde 
una perspectiva individual, médica o bien moral, lo que 
comprueba que lo que se escriba sobre la rama desde el 
enfoque económico sienta las bases para una posterior 
~rofundización. 
Y, sin embargo, el tema en sí es mucho más complejo 
de lo que a primera vista se nos presenta; rebasa el aná- 
lisis de la reproducción material de las empresas que se 
ubican en la rama de bebidas alcohólicas por el " m d o  
de viday' que se pretende "instaurar" a través de la pu- 
blicidad de estos productos y porque la influencia de las 
empresas rebasa el "marco fabril", adquiere matices pro- 
piamente políticos, ideológicos y culturales. E incluso, por 
el alto grado de desarrollo capitalista de estas empresas, 
la ideología y la cultura están encaminadas a reproducir 
el american way of 1ife.l 
1 En este ensayo no herrio\ de analizar lo complejo de esta 
problemáti~a. Véase en este mismo libro los artículos de Ber~ial 
Sahagún, Srlser y Navarro. 
I,o dicho hasta acliií tlaiía ( iirrita (le la iinlioi t , ~ i i c  in 
del tema. Para redondear. hastr sciíal,ii cli ir  rl slc nlioli\- 
mo ha ido ganando importancia en bIéxico, lo que coiis- 
tituye una pérdida social incuestionable. Mas otros com- 
pañeros se encargarán de analizar con mayores elemen- 
tos de juicio este otro aspecto. Aquí trataremos de resol- 
Ler las siguientes interrogantes : ; CuAl es la importancia 
de la producción de bebidas alcohólicas en la economía 
mexicana? 2Qué cambios se han registrado en los íiltiinos 
aiíos? ;Cuál es la explicación de los cambios? ,-Cuáles son 
las empresas que dominan la producción y distrihiici6n de 
las bebidas alcohólicas? Qi16 forma de orqani7ación asu- 
men? lr ; Ciiáles son las perspectivas de la rana en 1in.t 
crisis tan severa como la actual? 
En general, podríamos avan7ar la hiphtesis, de que esta 
rama no escapa a las leyes generales del desenvolvimien- 
to económico del país y el artículo pretende analbar la 
rama sin descontextiiarlo de este Último aspecto. 
Estructura productiua de la rama de bebidnc alcohólicas 
El análisis de la estructura producti\a de cualquier 
rama o de la economía en su conjunto no s5lo in\~olucra 
los cambios cuantitativos, sino también los cualitativos, 
v.gr. : Los desplazamientos y modificaciones en la estruc- 
tura de la rama y en la del consumo, los carnbios téc- 
nicos que se reflejan en los aumentos de la productividad 
del trabajo y el nivel de empleo, entre otros  aspecto^.^ 
Sin duda, las ramas más dinámicas de la división de- 
nominada "Productos alimenticios, bebidas y tabacos", 
son las de bebidas alcohólicas y cerveza. En conjunto, su 
PIB pasa del 14% al 17% entre 1970 y 1980 al interior 
El a~iálisis que se presenta en las siguientes págin3s se bam 
en la inforniacióii de  la Secretaría dc Piograniación y Presu- 
puejto y el Banco d r  l féx i rn ,  a menos que 5e e~pecifiqiien otras 
fiierites. 
d e  l:t t i i ~  isióii, c1csalioll:iiido~c coi1 riilitlio iaici!oi ((.Ir- 
iidad qiie r;i,iie\ \ lácteos, prepara( 10ii de fruta\ v lc- 
giiiiibrra, moliriida tlc triqo, riiolienda de nixtamnl, herie- 
ficio y rriolienda de café, a~íicar,  aceites y grasas comes- 
tibles, y tabaco. .\sí, mientras la división cieció a una 
tasa promedio anual del 5 356, la rama de bebidas al- 
< ohólicas (incluyendo cen eLa y rrialta) lo hi7o a tina de 
7.7%. 
Esto no se coriesponde con el crecirnieiito del personal 
ocupado, que era el 5.770 y el 5.876 del total de la división, 
entre 1970 y 1980, reipectivarnerite. La  diferencia entre 
cl crecimiento de lo procliicido y el del personal ociipado 
se puede ex1)licar 1:oi la rriajor prodiicti\ idad del trabajo 
[le estas raiiiai, roiiipaiada, fa\oiahlerne~ite, con el de las 
o!ras de la división En 1980, la productividad del trabajo 
en la elahoiación de bebidas alcohClicas era de 302.9 mil 
pesos por trabajador, la de la ccrxeza de 223.9 mil y la 
de las ramas d s  produ~tivas después de ellas eran la de 
tabaco (198.3 mil) y la de aceites y grasas comestibles 
(140.5 mil), 2 6 y 1.7 lcces superior a la de la división, 
respectivamente. 
Por su parte, la derrama salarial eii 1980 es superior 
en 3 Z r ~  y 3270. iespectilamente. frente a la media de la 
división, pero su crecimiento ha sido menor, pues las tasas 
medias aiiriales en la década hon de 13.270 y 12.2% y 
la de aquella media [Ir 11 7F. Esto cs, la diferencia 
entre lo que se paga y lo que se produce ha aumentado 
duiante la década en fabor del capital: En la rama de 
la c e i ~ e z a  y malta aiiirientó en 22.6% y en la tle be- 
bidas alcohólicas se m a n t u ~ o  constante, pero significati- 
laniente alta. Eii 1980, la relación excedente bruto de 
explotación/re~nuneracior~es fue de 2.77 en la primera 
y 4.48 Leces en la segunda, niieritras que la de la división 
fue de 2.64. 
Si observamos la estructura interna, advertiremos que 
el  crecimiento del aguardiente a base de agaves (tequila, 
m e ~ c a l  y sotol) responde más al desenLolvimiento del 
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riierrado iniindial qiir a la situación interna; los ~ i n o s  
y licores 1 renleza al desen\olvimieilto cíclico de la eco- 
nomía y el pulque se desarrolla inestablemente. Y diría- 
mos que en el periodo del auge -1978-1980 (este hltimo 
año de información disponible)-, los vinos y licores son 
'los que más crecieron, 
Este comportamiento se explica, como más adelante lo 
veremos, por el tipo de relaciones que se establecen paei 
la producción de las diferentes bebidas alcohólicas, lo qur 
dio lugar a la consolidacióii de la ceneza en la estrlic- 
tura de la producción de la subdivisión, la mayor pro- 
ducción de vinos y licores, el comportamiento inestable del 
ttequila y similares y el desplazamiento del pulque, tal 
cual puede apreciarse en el cuadro 1. 
Si se hace un desglose más particular, se obsel~ará que 
la producción de la vitivinicultura es la que se expande 
más rápido, particulamxnk La del brandy, como 10 iliistra 
el cuadro 2. 
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Miles de litro. 
Producto 1977 1978 1979 
Brandy 86 850 90 900 93 600 
Teqiiib 43 200 45711 45 900 
Ron 13 525 1 7  640 16 200 
Vinos de Mesa 8 802 9 900 1; 500 
Vodka 6 300 6 34j  b 570 
Ginebra 3 600 3 600 3 420 
Whiskey 4 122 3 510 3 310 
I.C'TYTT.: SPP. Diración General de  Estadistica: A?luario de Ls- 
tadirticar de rllercado, MPxico, 1980. 
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S o  obstailte que las estadísticas de la vitivinicultura 
difieren a las presentadas por la SPP en los Escenarios 
Económicos de México. Proyecciones de inversión por 
rama, puede establecerse claramente la importancia que 
va ganando la producción y consumo de  brandy en el 
conjunto de las bebidas alcohólicas, que es el producto 
1 4 s  importante de los vitivinicultores, y que esto va 
conformando las pautas de consumo de esas bebidas en 
México. (Véase cuadro 3 ) .  
El cuadro no requiere mayores comentarios. ,5610 di- 
ríamos que el consumo percápita no es el mejor indica- 
dor, pues incluye a menores de edad que, por regla ge- 
neral, no consumen este tipo de bebidas. Lo que sí re- 
sulta es el incremento del alcoholismo en México, dada 
la proporción entre bebidas de alta graduación, como el 
brandy y el incremento absoluto promedio. Como aná- 
lisis de la estructura productiva no está completo sin el 
estudio de la concentración de la producción, nos ocupa- 
remos en seguida de ella. 
Concentración de capital 
Una ley básica del capitalismo es el proceso de con- 
centración y centralización de capitales. Ambos concep- 
tos implican un aumento de la magnitud del capital de 
las empresas, aunque cabe aclarar que se diferencian. La 
concentración presupone la reconversión de las utilida- 
des en más capital y la centralización la aglutinación o 
fusión de dos o más empresas en una sola.3 
Ko obstante, la misma dinámica de  la acumulación 
lleva aparejada la aparición de nuevas empresas, media- 
nas y pequeñas, que en un alto grado quedan subordina- 
das a las grandes y en tiempos de crisis van desapare- 
? Esta ley fue desciibierta por Marx y la expuso en E l  Cn- 
pital. V¿ase Carlos Marx, El Capi tal ,  Libro I, Tomo 111, Akal 
Editor, Barcelona, España, 1976, pp. 80-91. 
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ciendo. Esto es, se va iegistrarido uri p~occso clc "iriocler- 
nización" tanto en las técnicas utilizadas como en el uso de 
promoción y publicidad, lo que va conformando las for- 
mas de competencia y, por ende, determinan la distri- 
bución y la diferenciación de productos. 
Esto nos da  la pauta tanto para identificar el tipo d e  
ielaciones imperantes en la producción, como para dar  
cuenta del proceso de concentración de la rama. 
Desde luego que la información censal es, de la dis- 
ponible, la más adecuada para sustanciar empíricamente 
las tesis esbozadas. Entre 1970 y 1975, el número de es- 
tablecimientos disminuye de 1 628 a 1 173. De estos ú1- 
timos, la pequeña y mediana industria concentra eI 
42.6C/C, los que pueden considerarse como talleres fami- 
liares son el 54.17;, y el restante 3.29; la empresa pro- 
piamente nionopolista. El grado de concentración piiede 
qxeciarse palpablemente en el cuadro 4. 
Esto trae consigo, entre otras cosas, que el personal 
ocupado en promedio por establecimiento pasa del 13 a 
19 y la relación activo fijo/personal ocupado salta de  
159 a 206 millares de pesos, lo que significa un aumento 
del 46% y el 30%, respectivamente. 
En su conjunto, dadas las características del proceso 
de produccion de la rama de bebidas alcohólicas, es posi- 
ble afirmar que la relación entre trabajo muerto -edi- 
ficios, maquinaria y equipos, inventario+ y trabajo vivo 
-salarios y prestaciones es mucho mayor que el que 
refleja la relación activos fijos/personal ocupado, y to- 
d a ~ í a  nluy superior en las grandes empresas, pues la rota- 
ción de capital es de varios años, debido a la fermenta- 
ción y añejamiento del producto. 
No obstante, puede apreciarse claramente cómo va ga- 
nando importancia el trabajo muerto en relación al tra- 
bajo civo y que por ello las grandes empresas tienen una 
elevada productividad del trabajo. 
Las que dominan el grueso de la actividad en 1975, el 
3.2% de las empresas, ocupaban el 787; del personal, 
CUADRO 4 
IMPORTAKCIil 1)E 1 . 0 s  PRODUCTORES DE BEBIDAS ALCOHOIACAS DE A L n R m  E ,  
.AL PERSONAI, OCUPADO O u 
Porcentajes S 
Sin por- 1 O0 501 2 
sonal re- Hasta 5 De 6 D e  16 Da 26 U a $ 
Concef'to Total munsrado a 15 a 25 a 100 500 mÚ.r 
- 
1970 1 628l 48.4 34.6 8.4 2.7 3.5 2.1 0.3 m 
1975 1 173l 54.1 27.9 7.2 3.2 4.3 2.7 w 0.5 M 
Personal ocupado g 
1970 22 109' 4.9 6.5 5.6 4.0 12.7 31.0 33.2 
1973 22 390- 3.8 3.8 3.4 1.6 9.5 28.3 ? 49.7 Cp 
Valor Briito de la Producción 
'r0 ta 1 C 
1970 6 986 569" 0.3 0.8 1.6 2.6 9.7 46.7 38.2 
1975 16 298 786' 0.2 0.5 1.4 1.0 6.0 44.5 46.4 3: 
Activos Fijos 
1970 3 522 025" 0.1 0.4 2.0 1.6 7.0 47.9 
r 
41.0 
1975 4 613 5192 0.1 0.5 2.2 1.9 6.5 36.3 52.5 
Jnsunios iz 
1970 4 070 976" 0.3 0.8 1.8 2.3 8.0 42.5 44.2 
1975 8 075 0182 0.3 0.5 1.9 1.3 7.6 48.2 40.1 
FUENTE:  S P P .  X Censo Industrial, 1975, México, 1979. 
l Unidades. Estableciniientos. 
' Millares dr pcsos. 'a W 
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t asi ur. 12% mayor con respecto a 1970. Aún es mayor 
la concentración del valor de lo producido: en 1970, el 
2.4% de los establecimientos producía el 85% y en 1975 
el 3.2% el 91%. Estas mismas empresas realizaban el 
88:C de la inversión en 1970 y 1975, y también el mayor 
gasto en distribución, en promoción v en publicidad. 
Claramente se ve quién domina la rama.4 
Las formas de producción familiares y artesanales tam- 
bién están presentes. Éstas, por su propia naturaleza, tie- 
nen un rnercado niuy localizado e incluso no trasciende 
el lugar donde se ubican los establecimientos, salco en el 
caso de algunos productores de pulque. 
El grueso de los establecimientos en los que no se es- 
tablece una relacion de trabajo asalariado se ubica en la 
fabricación del ~u lque ,  e incluso la disminución de este 
tipo de establecimientos da  cuenta de la pérdida de impor- 
tancia de la producción de esta bebida y su desplaza- 
miento por bebidas de rn6s fuerte graduación, como es 
el caso del brandy y otros aguardientes. ,\sí, los estable- 
cimientos que producen pulque disminuyen de 970 a 666 
en el periodo considerado. 
Por otro lado, encontranlos un número importante pero 
decreciente (el 51$& en 1970 y el 42% en 1975) de pe- 
queñas y medianas industrias en las que la forma pre- 
dominante de la producción rebasa el marco familiar y 
aun se puede afirmar que emplean técnicas más o menos 
modernas y que Fe basan en el trabajo asalariado. No 
obstant~ que es fácil presuponer que su mercado no re- 
basa el ámbito regional, muchas de ellas establecen fuer- 
tes ~ inc~i los  con las más grandes, los que son de carácter 
productivo (venta del producto para su posterior embo- 
tellamiento y/o destilación), distributivo o financiero. 
El grado de concentración de esta rama supera al grado 
medio de la cconomía mexicana. Puede hacerse la comparación 
con el estudio que se piiblicó recientemente. Véase, Alonso Aguilar, 
Fernando Carinoiia, Artiiro Guillén e Ignacio Hernández. La 
ii<~cionalización de la banca, la crisis y los nzonopolios, Nuestro 
Tit-mpo, México. 1982, pp. 85-98. 
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Este nivel de agregación no nos permite obsen,ar en 
dénde se ubican las más grandes. Se observa que las cer- 
beceras (17) y sus filiales ( 7  malteras) repreientan tanto 
como el 6 3 C / c  de lo': establecimientos más grandes: 5 se 
ubican en la elaboiacióii de mezcal, tequila y sotol; 3 en 
la elaboracióri de ~ o d k a ,  ginebra y otras bebidas no fer- 
irieiitadas: 3 eii la elaboración de ron y otros aguardientes 
de caña y 10 en la elaboración de vinos de mesa y 
aqunrdierite de u\ a. Aunque es muy probable que en esta 
íiltiina. el número de eitableciiniriitos grande? haya au- 
rneritaclo liqeraineiitr con la rnnyor expansión de linos y 
brandys entre 1978 y 1981. 
Corno se ve, quienes más influencia ejercen en la so- 
ciedad mexicana son las cerveceras y en menor medida 
alcunas tequileras, roneras y los productores de vinos y 
lxandy. En algunas poblaciones del país llegan a ser el 
centro de "su vida", porque alrededor de una de estas 
rrnprpcas eira toda o casi toda la actividad económica 
dc era población y se establece todo un modo de vida 
que da liiqar a una forma cultiiral, en ocasiones hibridi- 
zada y un desarrollo particular de la sociedad civil, 
lo que. desde li ie~o, se manifiesta en "sentido común 
~~ecliliar". 
Como ejemplo podrmoi citar a las sigiiiciite5. Coiripa- 
Ííía Vinícola de ,4giiasralirrites y Con7paÍíía \'iriícola d r l  
\'ei:cl. cn \puascalieiitcs. .2giiascaliente$; Foirnex-Yba- 
r in  eii Enseiiada Raja California; Pedro Domecq rn Ra- 
rnos Arbpe, Coahuila ; Cen ecería Alodelo (!e Torre511 y 
Compaiiía Vinícola del Vergel eii Torreón, Coahuila; 
Cer\ ecería Cruí Rlonc a en Cd. Juhez, Chihiiahiia; Cer- 
1 ecei ía Ciiauhtbincc, en Rosales, Ciiliacán, Sinaloa; Cer- 
\ec.ri í.1 Allo-lelo en Ciudad Obrecybri. Soiiora ; Compañía 
\'irlíeola del Vergel en Hei~riosillo. Sonora: Cervecería 
Moctez~ima en Orizaba, Veracru~;  Cervecería Yucateca 
en Mérida, Yucatán, y Tecate en Tecate, Raja California 
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Aunque otras no ejercen una infliiencia tan directa en 
la sociedad civil, sí pueden considerarse entre las empre- 
sas más importantes de las ciudades donde se localizaii. 
Tal es el caso de Bacardí y Compañía en Tultitlán, Edo. 
de México: Cervecería Moctezuma, Cervecería Modelo, 
Extractos v Malta, Formex-Ybarra, Malta, Osborne de 
México, Pedro Domecq de México, Ron Castillo, en la 
7ona metropolitana del DF; Cervecería Cuauhtémoc. Cer- 
vecería Moctezuma, Cervecería Modelo de Guadalajara, 
Malta v Tequila Cuervo en Guadalaiara. Talisco: Cerve- 
cería Cuauhtémoc v Malta en Toluca. Edo. de México; 
Cervecería Cuauhtémoc, Cervecería Moctezuma y Malta 
en Monterey, Nuevo León. 
Aunque la distribución regional de las empresas de la 
rama es riesiyual, la mayor parte de ellas tiende a ubi- 
carse cerca donde se produce la materja prima principal 
v de los mercados. Así. cle un total de 72 plantas de viti- 
viniciiltores~ 33 se ubican en el DF, 20 en Aguascalientes. 
R en Roia  California v Coahuila. 6 en Sonora, 3 en el 
Edo. de 14éxico. Querétaro y Chihuahiia, y una en Coa- 
hiiila, Guanaiuato. Veracruz, Durango, Morelos y Za- 
cateca~. 1,as ~ l a n t a s  productoras de otras bebidas alcohó- 
licas (teqiiila ron- lvhiskv. vodka, cernera y otras) se 
ubican 7 eii la 7ona metropolitana del DF, 5 en Giiada- 
lo  iara. 2 en ?Vu~\o 1,eóri. Sinaloa, Veracrii;. v Sonora. y 
i i na  en RI ja C:aliforriia. Coahuila, Puebla y YricatRri. 
Bc.bidn\ alr ohólicnr y t onifleteticin 
El alto qrado de conceritraci6ii conlleva transformacio- 
nes en la forma de la competencia. En el capitalismo ac- 
tual, la función que drsempeííaban los precios en la com- 
petericia siifre cambios de consideración. Dado el con- 
trol que ejercen sobre la producción, la determinación 
del precio adquiere una ~nayor autonomía frente al des- 
envolvimiento de la demanda e incluso se observan aumen- 
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tos de precios ante la disminución de la misma." en 
las empresas que dominan la rama que estamos analizan- 
do es muy característico este comportamiento. Baste, para 
constatarlo, recordar que algunos de los spots comerciales 
suelen terminar con los siguientes slogans: "se ve caro..  . 
lo es", "los vinos de mesa más caros de México", etcétera, 
asociando la calidad y características del producto al pre- 
cio. 
De esta forma, la competencia se desenvuelve en torno 
a las características del producto, de ahí que la publicidad 
en gran escala asume un papel primordial en la penetra- 
ción y ampliación del mercado. 
Desde el punto de vista económico, la publicidad tiene 
como función resaltar el tipo de presentación, la diversi- 
ficación y diferenciación de la producción, el lanzamiento 
de nuevas variedades de productos (en ocasiones con leves 
modificaciones a los existentes) y. si~stancialmente, man- 
tener los precios.$ Por eso la publicidad se convierte en 
iina palanca que acelera la concentración de la produc- 
ción. 
A la luz de lo expuesto podría decirse qiie mientras 
mayor sea el núiiiero de marcas y productos diferenciados 
que una empresa tiene, mayor es su control e influencia 
sobre el mercado. y mayor el gasto publicitario que tiene 
que realbar. 
Según un estudio realbado por el r ~ c o  (Instituto Na- 
cioiial del Consumidor), las empresas con mayor número 
de ~>roductos diferenciados eran las siguientes: 
:' Para una visión rnás amplia de la formación del precio de  
monopolio véase Arturo Guillén. Imperialismo y ley del valor,. 
Nuestro Tiempo, Mbxico, 1981, primera parte. 
6 En un infornie de la Casa Martell de México puede leerse 
lo siguiente: "En 1981 disniiitiiyó el niercado de brandy, Che- 
verny aumentó a costa de i t r r  fuerte aumento en los gastoi de 
publicidad y promoción". Masteil. d c  México. Infornle A n w r  
1981 -1982, México, 1982. 
Pedro Dome~q  
Martell 
Vinos \'alle 1)orado 
V i n ~ ~ s  Interiiacicinales 
Seagram's de México 
Destilby 
Antonio Fernándcl y Cía 
Cía Vinicola de A;uast ali~ntc.; 
Pedraqcq y Cía 
I'ormc x-Yharra 








Cía Vinícola l'erecl 
Distribuidora Bigii 
Ccr~eccría Mode!o 
Cer\ ecrría Mocteriima 
Cervecería Ciiaiihtémc~c 
Total 
F ~ . L S T E :  Instituto Nacional clel C:onsurl:idor. E i t u d i o  sobre be- 
i:idai r i l i ohh l i~nr .  M6xic0, I;CI\ icmhrr rle 1982. 
,-2unque puede drcirse que la rniiestra no es lo rnás 
~ r e c i s a  posible, sí da  una buena idea del fenómeno. Pese 
a que los datos con de 1980, piiede afiriiiarse qiir 111im- 
tras fue creciendo el grado de  concentraci6n crecierori la 
di1 ersificación de los prodiictos y COI relati1 anierite las 
marcas y presentaciones. 
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'Así, por ejeniplo, I'orinex-Ybarra de la produccióii de. 
alimentos introdujo la marca de vino LTrlr>in6n;, Riartell 
de México añade a sus productos el vino tinto Clos San 
José en 1977 y el braridy Tradición en 1980; Eacardí y 
Cía. lania, en su ejercicio 1981- 1982; Ron Bacardí 1873 
Solera; en 1981, Pedro Domecq, aderr.5~ de ir exten- 
diendo su producción a los licores, se introduce al mer- 
cado de aliriientos con jugos y jaleas de uva. l'or sii 
parte, las marcas de las ceiveceríai tanibikn han $o cam- 
biando: la Cenecería Cuaiihtémoc descontinúa la marca 
Colosal. incluye Indio en 1977 agrega Kloster en 1978; 
la Cervecería Moctezuma introduce Sol clara en 1967, en 
1970 diferencia la marca XXX en clara y obscura y lama 
a1 mercado la cercoa de barril Moctezuma, en 1975 ~apa -  
rece Ravaria y rii 1082 la cerve7a Superior en sii pre- 
sentacibn en lata. ,Así podríamos extendernos. en el re- 
ciiento, pero basta con 10 diclio. 
También se puede estar seguro de que so11 estas em- 
presas las que tienen mayor presencia a nivel nacional 
De un muestreo que hicimos encontramos que 43 em- 
presas colocan 124 productos diferenciados en las grandes 
cadenas de distribución. entre las que resaltan Pedro Do- 
mecq con los Reyes (vino tinta, rosado y blanco), Padre 
Kino (bina tinto y blanco), Calafia (vino tinto y blanco), 
Don Pedro y Presidente (brandy), Anís dulce y seco y 
crema de lima, además de que distribuye productos de 
Pedro Domecq, España, entre los que se encuentran. 
hIar<jues de Do~iiecq Reserva Real, Fundqdor, Brandy 
Carlos 1. Celebration y T'enei-able (jere7). hZartell ,ron 
Chatillón (bina blanco, blanco semidulce, rosado y tiy- 
to) , Tradición y Cheverny (brandies), Licor, de Café Tía 
María, Clos San Josí: (vino tinto, rosado y blanco), de 
los importados destacan Black Pc White, Jack Daniel's, 
Strathconon y Buchalati's (lvhisky) , Piper-Ileidsuck y 
Piper-Heidsiik Brut eutra, Floreiis T,ouis, Grand hfasnier 
y Cherry hlarnier (licores), 13ristol Dry, Rristol Fino y 
Bristol Cream, Cockburnet Port, Cordon Noir Kapoleón, 
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Medallón, Cordon Bleu (cognac), Noilly Part V e m u t h  y 
Noilly Part French Extra Dry: La Madrileña con Ra- 
cimo de oro y Tres Coronas (vino generoso, tres varie- 
dades), Anís Mico, Jarabe Sabor granadina y Jarabe 
natural, Viñalta (vino tinto y blanco), I,a Holandesa 
(rompope) , Margarita (tequila) y licores Don Pancho. 
Compañía Vinícola del Vergel con Vinos Vergel, Vieja 
Verqel. Gran Vergel, Viña Santiaqo. Verdizo, Corina, 
Eminencia y Etiqueta Azul. Casa Madero con Madero 
Reserva de la Casa (brandy) y Mataro Carlon Doble, 
San Lorenzo (vinos), Blanco Madero (aguardiente) y 
Madero (vinos qenerosos) , entre otros. 
La distribución de las bebidas alcohólicas (whisky, cag- 
nac, brandies, principalmente) importados no deja de es- 
tar altamente concentrada, destacan: Pedro Domecq de 
hléxico, Martell de México. Seayram's de México, Os- 
hornr de México, Suntory. Distribuidora Puig (Bodegas 
california\. Pedraees y Cía., Cinzano de México, Pro- 
ductos Internacionales, United Internntionnl Brandr, Ca- 
qa Madero v Exclrisivas Internacionales. Todas ellas fi- 
liales de trasnacionales. 
No obctante que a primera vista podría dar la impresión 
que la diversificación tiene como fin satisfacer "las pre- 
ferencias del consumidor". o meiorar el producto, en ge- 
neral no siicede así. pues piieden darse adulteracionei; 
rn el producto (menor tiempo de añejamiento y iitili- 
7ariíln de productos oiiímicos para a'celerarlo. menor can- 
tidad de uvas utilizadas, iin tipo de barricas no adecuadas 
para qarantizar la calidad del producto, adulteración 
dr  las materias primas, entre otras) para venderlo ma- 
sivamente a un "precio módicoyy. El interés de acelerar 
la rotación del capital de una industria en donde el 
tiempo de producción requiere "largos años de añya-  
miento" y con ello reducir costos se traduce en falsifica- 
ciones iriteiicioiiadas, sobre todo cuando se sabe que en 
general es difícil comprobarlo. 
Sobre este aspecto se encuentran varias denuncias en 
los peri6tlicos. En ima serie de artículos piiblicados en 
el unon7cí~un0, Ricardo del hliiro escribió lo que sigue: 
[. . .] en México, frente a una demanda que, en el 
caso de los brandies, actualmente se incrementa a 
razón de 14.376 al año y ante la cual la industria 
es incapaz de satisfacer el consumo interno -se re- 
gistra un déficit de 2.5 millones de litros anuales-, 
no hay tradiciones ni reglas que valgan. 
Estudios realizados recientemente por la Comisión 
Nacional de Fruticultura (CONAFRUT) y el Instituto 
Nacional del Consuniidor (INCO),  muestran que, 
salvo contadas excepciones, los vinicultores han ac- 
tuado al margen de la le) por lo menos durante 
los últimos 40 años, reduciendo los procesos de añe- 
jamiento y adulterando sus productos (vinos y bran- 
dies) con azúcar, agua y todo tipo de sustancias 
químicas, niuchas de ellas tóxicas, en su afán de 
anteponer la ganancia a la calidad. 
Además se ha demostrado que en cada litro de 
brandy se utilizan tres kilos de uva en lugar de los 
siete que teóricamente se deberían destilar, y tam- 
bién se ha descubierto que estas empresas aceleran 
los procesos de fermentación y regulan la acidez de 
sus productos mediante la iitilización de casi 59 mil 
toneladas de azúcar al año.í 
Y nosotros agregaríamos que la utilización de productos 
químicos para acelerar la fermentación de la cerveza 
tampoco está ausente. 
El gobierno federal publicó en el Diario Oficial del 24 
de diciembre de 1982 una Norma Oficial que establece 
los mínimos de calidad para la producción de brandy en 
el país. En ella se le define de la siguiente forma: 
Es el aguardiente obtenido por destilación de vinos 
100yo de uva fresca o de uva pasa o por destila- 
Unornásuno, 1:) de enero <le 1983, p. 3. 
ción de mosto de 10076 de uva fresca yjo piepa- 
rados con uba pasa, previamente sometidos a fer- 
mentación, piincipalinente alcohólicas y cuyos des- 
tilados han sido madurados en recipientes de roble 
y/o encino. 
Se especifica que el ariejarniento debe efectuarse en 
barricas.de roble o encino de capacidad no mayor de 
250 litros y la maduración debe sufrir las transfor- 
maciones' físico-químicas en forma na tu~a l .  Y se hace én- 
fasis en que aquel productor, envasador, distribuidor o i 
comerciante que no cumpla con la Norma deberá impri- 
mir en las etiquetás la leyenda "Imitación brandy". 
Ko obstante que en la fecha en que escribimos este 
artículo no se ha llegado al plazo de los 60 días para 
e1 cumplimiento de la Norma, y los resultados se darán 
a conocer mucho después, podría adelantarse la hipótesis 
de que ésta no será cubierta por todos los pr~ductores.~ 
Sostenemos la idea de que la adulteración no es un pro- 
blema de "ética profesional", ni legal, sino econ6mic0, 
pues traerá aumentos en los costos de aquellas empresas 
que fabrican "imitación brandy" y/o su desplazamiento 
del mercado. Además, como hemos visto, la adulteración 
surge el alto grado de concentración y las formas 
que asunle la competencia. 
Nueuas formas de orgai~ización 
El proceso de concentración no se detiene hasta lo re- 
señado. A lo largo de los 70 se registran nuevas y más 
complejas formas de integración, horizontal y vertical, 
junto con el entrelazamiento Qe los capitales nativos y 
extranjeros, Ldando lugar en algunos casos a un proceso 
6 Esta obser~ación la hicinros a finales de febrero de 1987, 
telisando el t e x t o  en junio del mismo año nos e~icoritranios 
cori que  toda\ía iio se aplica la Nornia. 
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de niesiíarii/ación y en otios a u n o  de trasnacioiiali4a- 
cióri, por lo que pasan a formar parte de grupos con un 
mayor grado de internacionalización. 
El proceso se desarrolla en foima desigual. Existen em- 
presas cuya base de reproducción se encuentra en la trans- 
formación de la uva u otras materias primas en bebidas 
alcohólicas; otras que desarrollan formas de integración 
vertical y horizontal pero que tiende11 a la diversifiraci511; 
las que operan en otras ramas y se introducen a la pro- 
ducción de bebidas alcohólicas y, por último, las que 
habiendo consolidado su producción en la rama se ex- 
panden hacia otras actividades que no tienen ninguna 
relación técnica con la producción de bebidas alcohóli- 
cas, asumiendo la forma de  conglomerad^,^ en un grado 
de desarrollo que toma la organización de "grupo" finan- 
ciero. 
Como es lógico, en el primer grupo se encuentran las 
industrias medianas y pequeñas y huelga todo comenta- 
rio. Al segundo y tercer grupos, que asumen la forma de 
consorcio, ya le hemos dedicado algunas líneas eh el 
apartado anterior y aquí hemos de ejeniplificarlo con el 
caso de Martell. VISA, tenedora de las Cervecerías Cuauh- 
téinoc y Cruz Blanca, es el prototipo del conglomerado. 
Una modalidad distinta la representa la Cenec-ría 1 4 0 ~ -  
tezuma. 
Si existe una característica común en ambos tipos de 
vila de las definiciones más precisas sobre el cunglonirrado 
afirma que "Eil los últinios años los consorcios más importantes 
cIc México introducen una nueva y compleja organización -el 
conglomerado-. que les permite un crecimiento sin precedente 
de su capital, ventas, activos y iitilidades. Esta nueva organiza- 
ción, que en loa países industrializados de economía de mercado 
cobra importancia desde la década de los sesenta y aún antes, 
ccmbina como se sabe en un solo grupo las rnás diversas ranias 
y actividades, rnuchas de ellas sin relación alguna entre sí, ni 
con los campos de operación hasta entonces más signifi'cativos 
en  los que el grupo se especializaba". Centro de Inforniación y 
Estudios Nacionales. El grupo i n d u ~ t r i a l  Alfa ( C I E N - A ~ E ~ ~ / O ~ -  
tubre de 1981), México, pp. 1 y 2. 
organizaciones es la relativa independencia admiiiiitrati\a 
de las empresas y/o divisiones que forman el griipo, lo 
que puede entenderse porque tienen su actividad bastante 
bien definida y en ocasiones por lo disímil del procao 
tecnológico de cada rama. Pero lo fundamental reside 
en que al agilizar la toma de decisiones, la rentabilidad 
máxima del gmpo está asegurada. E incluso, la forma- 
ción de este tipo de organizaciones responde a que con 
ello se asegura la apropiación de las distintas formas en 
las que aparece el excedente, la ganancia empresarial, la 
t ganancia comercial, el interés y la renta del suelo y, por 
tanto, la niaximización de la ganancia. Y huelga decir 
que estos tipos de organiiaciones aceleran la concentra- 
ción y aseguran un mayor dominio sobre el mercado. 
El caso de Martell 
En el caso de la vitivinicultura, la integración se realiza 
desde la tenencia de la tierra (en este caso los viñedos) 
pasando por la producción, hasta la comercialización del 
producto. En un estudio se sellala que: 
Las principales barreras a la entrada de nuevos 
productores en la industria vitivinicola las constitu- 
yen la disponibilidad de tierras para el ciiltivo de 
la vid, la integración vertical en el proceso produc- 
tivo y el monto de inversión.lO 
Es muy significativo que la mayor parte de los prin- 
cipales productores se encuentran cerca de las tierras de 
mayor calidad para el cultivo de la vid e inclusive llegan 
.a ser de su propiedad. 
Por ejemplo, Martell tiene dos viñedos en San Juan 
,del Kío, Querétaro; Pedro Domeccl ubica sus plantas de 
10 S P P .  Escenarios Económicos de A l é x i c o .  Proyecciones de  
inversión por rama, México, 1982, p. 132. 
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vinificación en Aguascalientes (vinificación y destila- 
ción), Ensenada (Cía. Vinícola de Ensenada), Tecate 
(Bodegas de Rancho Viejo y Vinícola de Tecate), Ti- 
jilana (Productos de Uva del Valle de Guadalupe y 
Valle de Guadalupe (Vinícola Cetto) en Baja Califomia 
Norte, en la zona de La Laguna, Torreón-Coahuila (vi- 
ticultor~s y destiladas Domecq) y en Hermosillo, Sonora 
(dos plantas de vinificación y destilados) ; y la Compa- 
ñía Vinjcola del Vergel en Aguascalientes, Ags. (indus 
trias de fermentación), en la zona de La Laguna, Du- 
rango (Bodegas Misión del Valle del Sol) y en Hermo- 
sillo, Sonora (Bodegas Misión del Valle del Sol). 
Recordemos que los mejores y más productivos viñedos 
del país se localizan en Ensenada, Tecate, Valle de Gua- 
dalupe, Mexicali, Baja Califomia Norte; en Hermosillo 
y Caborca, Sonora; en Ciudad Delicias, Chihuahua; en 
la zona de La Laguna que comprende los estados de 
Coahuila (Torreón) y Durango; en Aguascalientes, y en 
San Juan del Río, Querétaro. 
Pero la tenencia o dominio que se ejerce sobre la tierra 
no es el finico elemento de la integración y tampoco da 
una idea sobre la conformación de los grupos. Este pro- 
ceso llevó varios años y adquirió su estructura actual en 
la década de los 70. El caso de Marte11 constituye una 
excelente ilustración. Hagamos una breve cronología.ll 
En 1949 se estableció en México bajo el nombre de 
Societe' Martell et Companie. En sus primeros 12 años de 
vida se dedicí. a la importación y distribución de vinos, 
licores y destilados. 
Será en 1961 (ya con el nombre de Martell de México). 
cuando re introduce a la producción de vinos y brandies 
nacionales y en 1968 se extiende hacia la comercialización. 
La fisonomía del consorcio se empieza a definir clara- 
mente por esas fechas, pues entre 1969 y 1973 estrecha 
relaciones con una licorera, una inmobiliaria y una viña. 
1' Martell de México: Informes Anuales, 1975, 1979-80, 1980- 
1981 y 1981-1982. México, 1976, 1980, 1981 y 1982. 
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En 1973 se mexicaniza, vendiendo el 25% de las ac- 
ciones al público mexicano. Además del control acciona- 
rio que aún posee, se establece que Martell International 
prestará servicios de asesoría y asistencia técnica. Con 
este proceso libera capital y fe sientan las bases para una 
más rápida expansión. En 1979 se consolida como grupo 
con la creación de la distribuidora Martell, lo que per- 
mite que Martell de México opere únicamente como 
holding. Ese mismo año adquiere los viñedos de Tequis- 
D quiapan. 
5 
De tal forma, el griipo quedó conformado con Martell 
de México (holding) a la cabeza; dos distribuidoras: Dis- 
tribuidora Martell (importador, distribuidor y comisio- 
nista) y licorera de Baja California (importador y distri- 
buidor) ; una productora, Sofimar (elaboradora de bran- 
dies Cheverny y Tradición, licor de café Tía María y 
vinos de mesa Clos San José y Chatillón) ; una inmobi- 
liaria, Somar (arrendadora de las oficinas y bodega que 
ocupa el grupo Martell) y dos viñedos: Viña San José 
y Viñedos de Tequisquiapan. 
Cabe señalar que Martell siguió una política de mexi- 
canización gradual (en 1982, detenta el 41% de las ac- 
ciones) que le permite retener el control y a la vez con- 
tar con el apoyo de los inversionistas mexicanos. Con ello 
tuvo ventajas que de otra forma hubiera sido difícil ob- 
tener, cual es el caso de los estímulos fiscales, una mayor 
flexibilidad para la obtención de los permisos de impor- 
tación, iiberacijn de capital, una acción más decidida en 
contra del contrabando y mayores facilidades en el finan- 
ciamiento. Scbre este último aspecto no es casual que 
las acciones mexicanizadas estuvieran en manos de la 
banca o de sus filiales, de las que tan sólo Baricomer 
detentaba cerca del 19%. 
unto con la expansión económica del país y la con- 
roli \ ación del grupo, se registra su más rápido crecimien- 
to. el que se puede comparar muy favorablemente con 
otras empresas de su ramo. Así por ejemplo. su acti\o 
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crece 2.6 veces, las ventas 1.3 veces y el capital con- 
table 30% entre 1979 y 1981. En la década de los 70 
puede decirse que es el grupo que -aunque inestable- 
mente- crece más rápido en relación a las empresas 
que cotizan en la Bolsa Mexicana de Valores. 
Las formas de organización d e  las ce rvecerh  
La integración horizontal y \vertical de las empresas 
que operan en el ramo de la cerveza es total, como se 
observa en un esquema publicado en el libro Escenarios 
económicos de la SPP, en el que puede apreciarse este 
aspecto. 
GRADO DE INTEGRACION EN LA INDUSTRIA 
CERVECERA 
Empresa Malta Vidrio Lata Cartón Coronas Etiquetas 
Cuaiihtémoc X X X X  X X  
Moctezuma X  X X X  X X 
Modelo X  X  X  X 
F U E N T E :  SPP. Escenarios económicos. OP. cit., p. 142. 
La integración, como se sabe, no es un hecho nuwo. 
E incluso se empezó a desarrollar dezde inicios del pre- 
sente siglo, y el caso de la Cervecería Cuauhtémoc puede 
recordarse como un ejemplo "clásico". 
Este grupo [el de Monterrey] lo crearon en 1890 
dos de los fundadores de la fabrica de cerveza 
"Cervecería Cuauhtémoc" en la ciudad de Monte- 
rrey, estado de Nuevo León: Isaac Gaza y Fran- 
circo G. Sada. El éxito econjmico y rápida expan- 
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si6n de la cervecería los llevó a fundar otras em- 
presas. En 1903 se estableció una planta de corcho- 
latas metálicas (Fábricas Monterrey, S.A.). En 1909 
se creó una fábrica de vidrio (Vidriera Monterrey, 
S.A.) con la idea de proveer a la cervecería de 
envases para su producto. En 1926 se estableció una 
fábrica de cartjn (Empaques de Cartón Titán, S.A.), 
con el objeto de proveer de empaques a la misma 
cervecería. En 1936 el grupo comenzó a producir 
sus propias materias primas y a procesar los desper- 
dicios y alimentos para ganado bovino y avícola 
(Malta, S.A.).  En 1942 el grupo se vio impedido 
de obtener de los Estados Unidos suficientes láminas 
de acero, por lo que fundó su popia planta (HYLSA, 
Hojalata y Lámina, S.A.). En 1943 establecieron 
un Instituto Tecnológico con el propósito de satis- 
facer sus necesidades de personal (Instituto Tecno- 
lógico de Monterrey), y en 1945 entraron al nego- 
cio de la industria química a fin de surtir los reque- 
rimientos de su fábrica CYDSA (Celulosa y Deriva- 
dos, S.A.). También desarrollaron otras industrias 
menores pero girando a base de las anteriores.12 
La historia del grupo VISA no sólo es la historia de las 
integraciones y la diversificación, es también la de los des- 
gajamientos y repulsiones de industrias que se habían 
formado a su alrededor. 
Desde 'muy temprano, y ante el avance del proceso de 
industriali~ación de sustitución de importaciones, la Vi- 
driera Monterrey y Celulosa y Derivados se. independiza- 
rían y más tarde darían lugar a dos poderosos consorcios: 
Ijritro'" y CYDSA.'~ Pero la separación de mayor significa- 
'? Barañez, M. Citado por Nuncio, A .  El Grupo Monterrey, 
Editorial Nueva Imagen, México, 1982. 
13 Opera 30 empresas y emplea 25 000 trabajadores. 
14 Se estructura en 5 divisiones: fibras químicas, plásticos, 
pelicular, productos quimicos y empaques. 
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ción se registró en 1973, con la muerte de Eugenio Garza 
Sada: el grupo Cuauhtémm-HYLSA se separó y dio lugar 
a dos de los conglomerados que mayor influencia han 
ejercido sobre la economía del país: VISA (aglutinado en 
torno a las actividades del ramo cerveza y los servicios 
bancarios) y ALFA (cohesionado a través de HYLSA y Em- 
paques de Cartón Titán). 
COMPOSICION DE LOS ACTIVOS DE VISA 
SEGUN SU RAMA Y ACI'IVIDAD 
(Porcentajes) 
- 
Actividad y rama 1976 1977 1978 1979 1980 
Total 100 100 100 100 100 
Agropecuarios 4 4 6 6 6  
Prodiictos pecuarios 1 1 2 2 2  
Alimentos balanceados 3 3 2 2 2  
Productos piscícolas - - 2 2 2  
lndustrra 80 80 73 70 63 
Cerveza 59 51 46 43 32 
Empaques 17 2 2 '  19 17 11 
Alimentos y conservas - 2 4 4 4  
Vivienda 1 3 4 5 3  
Refrescos y mezcladores - - - -  11 
Otras inversiones 3 2 2  1 2  
Servicios 16 16 19 24 31 
Financieros 14 10 9 11 11 
Mercantiles 2 6 4 7 8  
Turismo - - 6 6 12 
FUENTE:  Centro de Información y Estudios Nacionales: El Gru- 
po VISA. (CIEN-A1 /E-58/Marzo de 1982), Mkxico, 
1982. 
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Se deduce fáciltnente que la empresa madre de estos 
consorcios y conglomerados fue la Cervecería Cuauhtémoc, 
e incluso el slogan que :e lee en las páginas donde apa- 
rece su información financiera del Anuario Financiero de 
la Asociación Nacional Bancaria, es muy elocuente: 
"Pionera de la industria regiomontana". El que una em- 
presa de bienes de capital de la magnitud de HYLSA surja 
de una cervecería y no a la inversa, da cuenta del atraso 
estructural del país. 
Si quisiéramos mencionar brevemente qué es lo nuevo 
en el tipo de organización de VISA, diríamos que es su 
extensión a las más diversas actividades económicas. 
Como puede observarse, la estrategia de VISA consiste 
en extelierse hacia una actividad y consolidarla y luego 
volver a diversificarse. Entre 1978 y 1980, las actividades 
que más se desarrdlan al interior del grupo fueron pro- 
ductos piscícolas en el sector agropecuario; alimentos y 
conservas, construcción, y refrescos en la rama industrial 
y toda d área de servicios. 
Aunque la ceneza pierde importancia, una parte signi- 
ficativa del grupo gira en torno a ella. El siguiente cuadro 
es una muestra clara de lo dicho, no obstante que la "di- 
visión cerveza" es mucho más compleja que la sola Cer- 
vecería Cuauhtémoc. 
El crecimiento de VISA transforma en más compleja su 
estructura. Los niveles de integración se desarrollan al 
interior de cada división y entre las divisiones. La agluti- 
nación de todas las actividades productivas se realiza a 
través del sistema de distribución. Dada la escala de mu- 
chas de rus empresas, por sí solas no +rían hacer ren- 
table el complejo sistema de distribución y tendrían una 
influencia mucho menor en su ramo sin esta organización. 
De todas la: divisiones, la de cerveza es la que mantiene 
el más alto grado de integración, que pasa por la pro- 
duccióii y llega hasta la comercialización, aunque su in- 
fluencia desborda estos aspectos: controla desde la pro- 
ducción de cebada -y por el alto grado de concentra- 
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ción ejerce una influencia sobre los p r e c i o s  hasta la co- 
mrcialización en detalle. 
INDICADORES FINANCIEROS DE VISA Y 
CERVECERIA CUAUHTEMOC 
Millones de pesos 
Ventas 
1 .  VISA 9,280 27,452.8 38,524.3 
2. Cervecería Cuauhtémoc 43,995.9 12,473.0 14,619.9 
3. 2/1 ( % )  75.4 45.4 37.9 
Capital Contable 
1. VISA 3,760 15,491.6 21,151.8 
2. Cervecería Ciiauhtémoc 3,415 4,547.5 n.d. 
3. 2/1 ( % )  90.8 29.4 n.d. 
Activos 
1. V I S A  10,326 39,708.9 52,378.2 
2. Cervecería Puauhtémoc 6,038 10,113.1 16,506.4 
3. 2/1 ( % )  58.5 25.5 3 1 ..7 
-- 
;.d. No disponible. 
FUENTE: Bolsa Mexicana de Valores: Anuario Financiero y Bur- 
sátil. México, ,1977, 1980 y 1981 ; Expansión. "Las 
500 empresas más grandes de México", México: agosto 
de 1982. 
Grafo Regia, Famosa y Plásticos Técnicos Mexicanos, 
productores de empaques flexibles, etiquetas y otros insu- 
mos no sólo alimentan a las cervecerías sino también a 
otras divisiones y en particular a la de alimentos. 
La  división ceneza está integrada por 1 7  plantas cer- 
veceras, 12 distribuidoras, una productora de quírnicos 
10 procesadoras de malta. En su corijunto repoi tan \ eritas 
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por 33 606.3 millones de pesos, activos de 54 1%.6 y uti- 
lidades por 1 384.3 en 1981. 
La Cervecería Moctezuma forma parte de otro grupo, 
el grupo Cremi, éste fundamentalmente se integra a par- 
tir de relaciones financieras. La Banca Cremi15 posee la 
mayoría accionaria de uno de los grupos mineros más 
iwpcrtantes del país, Industrias Peñoles y el 38% de la 
Cervecería. Es por ello que no es casual que tanto en 
ésta como en Peñoles, Alberto Railleres lleve la presiden- 
cia del consejo de administración. Y no obstante que In- 
dustrias Peñoles es el primer productor de plata en el 
I mundo, la cenecería se compara muy favorablemente cori 
aquéllas. Para muestra basta un botón. En 1981, las ven- 
tas de Peñcles fueron de 17.6 mil millones de pezos y las 
de la Moctezuma de 13.5 y los activos del primero de 
25.0 y lo: del segundo de 19.3.16 
Esta fcrma de organización le da  una mayor autonomía 
al funcionamiento de la cervecería frente al grupo, de tal 
forma que la Cenecería Moctezurna funciona como cabeza 
de un subgrupo del grupo Cremi.'; Y, como ya lo men- 
cionamos, la integración está conformada por un conjunto 
de empresas que tienen funciones bien especificadas: la 
Cervecería Lloctezuma, es la compañía tenedora de las 
acciones: las plantas de Orizaba, Guadalajara y Monterrey 
elaboran la cerLeza, la botella y los empaques de cartón; 
Central de Malta se encarga de la elaboración de la malta; 
Cervecería del Norte es la inmobiliaria; Operación y Ser- 
's Como se podrá observar, la nacionalización de la banca 
afectó a estos dos grupos. Mas no ~ u e d e  concluirse que los desin- 
tegró. Como se recordará el 1 1 %  de los activos del grupo VISA 
se encontraban invertidos en la banca y los intereses del grupo 
Cremi, también conocido como grupo Bailleres, son predominan- 
tes en la industria y el comercio. Aún falta por observar cómo 
se van a reestructurar. 
'"xpansión. "Las 500 empersas más grandes de México", 
México. agosto de 1982. 
1; Cervece& Noctezuma: Informe Anual 1981, México, 1982. 
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\xicioi Adrninistr at;\ os administia las distribuidoras filia- 
les: Celiilosa y Papel de Jalapa produce papel y cartón; 
Vendo de México fabrica y vende refrigeradores; Artes 
Gráficas Unidas se encarga de la Litografía, la imprenta 
y la rotografía; Técnica Aplicada Mexicana de la fabrica- 
ción de productos químicos y derivados para la elaboración 
y envasado de bebidas; Xloctwuma In~ports de la distii- 
bucióri de cervezas en el extranjero; CEMAC de la promo- 
ción, la organización y la administración de toda clase de 
sociedades comerciales, mercantiles o ci\ iles; ,-\nuncios y 
Servicios, de la fabricación, la construcción, la instalación 
y el mantenimiento de los anuncios, carteleras, marquesi- 
nas y los espectáculos luminosos destinados a fines piibli- 
citarios: Aliilidones Mexicanos de la elaboración de toda 
clase de ~>rodiictos derivados de gi-anos y tiik)érciilos: Co- 
rrugados Tehuacán de la fabricación ) lenta de cajas de 
cartón; Partes Industriales de la fabricacibn, ensaiiible y 
compia-venta de partes industriales; y 28 compañías dis- 
tribuidoras de cerveza. 
Si bien la base fundamental de la reproducción de este 
grupo se desarrolla sobre estas empresas, la Cervecería 
A4octezuina establece relacioiles financieras con otras fir- 
mas con el propósito de asegurar una m q o r  penetración 
en el mercado. Entre ellas sobresalen las relaciones con 
Promotora Internacional de Espectáculos. Futbol del Dis- 
trito Federal, Clubes Unidos de Jalisco e Impulsara Co- 
mercial de Negocios, así como con Peííoles para comple- 
mentar las relaciones financieras del grupo. 
El Grupo Modelo tiene su base material de reprodiic- 
ción sólo en la Cerveza. Este formaría un tercer tipo de 
organización, el cual, por definición, se constitiiye en un 
consorcio. Su particularidad reside en la autonomía adini- 
nistrativa y organizativa de las cervecerías que lo con- 
forman, las que operan regionalmente. Entre las cervece- 
rías que conforman el grupo se encuentran: la Cervecería 
Yucateca, la Compaííía Cervecera del Trópico, la Cer- 
vecería Modelo de Torreón, la Ceivecería Modelo, la 
Cerveceiía del Pacífico, la Cervecería de Guadalajara y la 
Cenecería lModelo del Noroeste. 
Resuniierido, las empresas que se organizan como hol- 
d ~ n g  y niuy especialmente como conglomerados son las 
qiie han alcan7ado los mayores niveles de concentración 
y centialización, las que tienen la más alta composición 
uiglíiiica del capital y las que, por tanto, emplean los mé- 
tcdos niás eficaces para la extraccióii de plusvalía. Sobre 
esta base, sor1 las que ejercen riiayor influencia en la de- 
tcrmiriacikn de las características de la producción, dis- 
tribución y consumo de bebidas alcohólicas, las que con- 
(.entran g disponen de la mayor parte de los recursos fi- 
nancieros --tanto internos como externos -, las que más 
inf1ii)eri en la deterrilinación de los precios. Chnsecuente- 
mente, la industria de las bebidas alcohólicas iefleja ní- 
tidamente la defoixnación y siibdesarrollo del aparato pro- 
d~icti\.o del país; contribuye a profiindizar la dependencia 
-principalmente financiera- ya qiie además de que to- 
das las empresas, propiamente monopolistas, tienen un alto 
grado de integración con el capital trasnacional son res- 
ponsables del desequilibrio de la balanza de pagos del 
país. 
Dependencia y rrisií 
En los últimos arios, como \iinos, se registra una ace- 
leraciín en el crecimiento de la rama y, principaImente, 
cle los consorcios más grandes. Sin embargo, éste no trajo 
consigo iina niayor independencia con respecto al capital 
trasnacional, sino una acentuación de la dependencia. Esta 
no sólo $e iiianifestó en la mexicanización y trasnaciona- 
l inció~l  de la rriayor parte de los cotisorcioi. sino también 
en el ámbito financiero. 
' Coí',~~?. se sal,?. durante el auge g más particiilarxn.rtnte 
durante 1981 y 1982, se registró una tendencia inflario- 
naria pogr'esiva y nunca pudo ser contenida, lo que em- 
pez6 a üfectar el circuito financiero, elevar las tasas d e  
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ititciés, dismiri~ii~ la actilidacl hiirsdtil en 1 , ~  Bolsa cle 1 - 2 -  
l o r ~ s , "  < orisolidnr una teiideii~ia h i~ t6 i i r~ .  e11 lo que se re- 
fiere al furicionamiento de la banca y orientarse y operar, 
tanto en sus actividades pasivas como activas, en el mer- 
cado de dinero, así como el crecimiento de los problemas 
asociados al iiio~imiento de las balan7as comercial y de 
p q o s  y, íirialnieiite, la inestabilidad, el debilitamierito 
las fuertes de~aliiaciories del tipo de caiiibio y una severa 
escasez de divisas. 
La iiiestabilidaíl y el encare~irriiento del crédito interno, 
con una tendencia a hacerse cada vez más en moneda 
extranjera, fueron acompañados por un incremento del 
ritnio de endeudamiento externo y un  endurecimiento de 
éste, lo que en la prkt ica acentuá la dependencia. Y 
aún más, ayudó a retardar el estallido de la crisis y dar 
la impresión de que las cosas marchaban "ciento en popa" 
cuando ya se evidenciaban problemas en el aparato pro- 
ductivo y, a la postre, agravarlos. 
Si bien, como algunos suelen decir, ésta no es la pri- 
r?era y último,@sis de la economía mexicana, sí es la 
riiás grave y la afecta toda y. consecuentemente, tanto a 
su aparato productivo como financiero. 
En este contexto, los consorcios de la r a n a  de bebidas 
alcohólicas han sufrido una fuerte caída en sus indicado- 
res y a la ve7 que su endeudamiento externo es un signo 
cle una mayor dependencia, lia repercutido seriamente en 
su iitrno de creciiiliento y en sus utilidades. 
Y no puede compararse con otras situaciones. El si- 
guiente párrafo muestra la $tuación del Grupo Cuauht ;- 
moc-Fundidora Monterrey en la década de los 30: 
Fundidora no puede prescindir de un Estado' que o;- 
ganiza y activa la proJucción de la induatria y de un 
' 9  No - 5  olxz del arar que \arias empresas 
aq. í n n ~ l ~ ~ a n o -  se hayan ido r+-tirando de la B 
de i'..lo~ri Ron Cactillo. 7 cqiiila Salva. Destil 
Xfcdeio y Cer\ rccría Cuai~litémoc. 
mercado que 610 resulta favorable dadas condiciones 
muy específicas de la economía nacional e internacio- 
nal; Cervecería sí. La Lerueza se Lonsume en épocas 
de auge y en épocas de crisis. El fierro y el acero tie- 
nen demanda en coyunturas bélicas y en etapas de ex- 
pansión econhmica siempre y cuando [ .  . .] concurran 
otras  circunstancia^.^^ 
Actualmente, tal parece que no es suficiente que la 
cerveza (y las bebidas alcohólicas en general) se consuma 
en épocas de crisis para asegurar un crecimiento más o 
menos estable de los consorcios y los conglomerados. '41- 
gunos cálculos lo comprueban. La relación 1-entas/activos 
de VISA disminuyó de 73.574 a 34.6% entre 1981 y el 
segundo trimestre de 1982; su relación iitilidad neta/acti- 
vo total de 4.4% a 1.1% y la relación utilidad netalcapital 
contable de 10.8% a 3.996, en el mielno periodo. El com- 
portamiento de las mismas relaciones para Eacardí fue el 
siguiente: de 101.9% a 31.970, de 13.4% a 4.970 de 
17.5% a 7.2%, en el mismo lapso, en el que el compor- 
tamiento respectivo de Martell fue de 66.6% a 23.3%, de 
3.37; a 2.4% y de 6.3% a 5.2%, y el de la Cervecería 
Moctezuma de 69.6% a 46.9C/, de 3.7% al 1.5%, de 
9.0% a 5.9%.20 
Sin duda, si hiciéramos un cuadro que tomara en cuen- 
ta  las mismas relaciones trimestralmente, observaríamos 
cómo se ha ido agudizando la tendencia hacia la recesión, 
que no es exclusiva de estas empresas, sino de la econo- 
mía nacional. 
Esta revisión de los datos nos permite vislumbrar que el 
ritmo de ventas se ha  desacelerado y aun que la inver- 
sión crece a un ritmo mucho más rápido que el de  éstas, 
lo que da cuenta de los problemas que enfrentan para au- 
19 Abraham Niincio. El Grupo Monteriey,  Editorial Nueva 
" Iiriagen; hlixico, 1982, p. 77. Cursivas nuestras. 
-* ' 21' Bolsa Mexicana de Valores. Información Trimestral,  Mé- 
xico, 1981 y .  1982. 
-. S 
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rnentar los volúmenes de producción y ventas y la existen- 
cia creciente de subutilizaciCn de capacidad instalada. Este 
fenómeno es agravado por el encarecimiento del creditb 
interno y externo y para las distribuidoras de bebidas al- 
cohólicas importadas y en general para el conjunto de 
empresas de la rama por la escasez dc divisas. 
Por ello, no es casual que Martell reoriente su progra- 
n-a de expansión hacia la producción de los brandies Che- 
verny y Tradición, pero esto no augura el éxito en el 
corto plazo. 
El fenbmeno tambibn da cuenta de que los aumentos en 
las kentas morietarias, no se corresponden con las ventas 
de los productos en términos de volumen. Y en ocasiones, 
se refleja en la relación vrritas/utilidades. En el caso de 
Martell aumerita de 5% a 10.5% y el de Hacardí dc 
9.476 a L33;, en los periodos analizados. Y aunque en 
general la inflacibn se ha convei tido en un serio obstáru- 
lo al ciecirniento, en estos casos el ariineiito de las utili- 
dades sr halla en relación al aumento de los piecios, sig- 
nificando iiria distribución del ingreso a favor de estas 
errpeFas y otras de la economía que tienen el mismo 
coriiportarniento. 
En concliisi6r1, la crisis afecta severamente a toda la 
lama, pero lcs qiie se organi7an en forma de consorcio 
y conglomerado son los que estjn en mejores condiciones 
de siiperaila y a la p ~ s t i e  se expresará en mayores niveles 
de concentración y dominio del mercado. 
L\nte la irrflesibilidad de la demarida de las bebidas 
alcohólicas, la propia crisis crea las condiciones para el 
auiiiento del consumo y, en ocasiones, algunos product'oies 
tienen una fuerte expansión. Pero el hecho trasciende lo 
económico, además de convertirse en una base poderosa 
de la acumulación y fuente de ganancias. Ida angustia 
producida por la crisis orilla a los trabajadores a consu- 
rnir rnayoiez ~aiititiades de bebidas alcohblicas, buscando 
iiria "puerta de escape" a la intensificación y acortarniento 
de la jornada de trabajo, la ieducción de su poder adcliii- 
siti~o, la inestabilidad en el empleo y en general ante la 
baja de la calidad de vida, niediatizando sus luchas e in- 
cluso embruteciéndose al no agudizar la vista papa des- 
cubrir la verdadera causa de la crisis: el capital lmnopo- 
lista, privado y estatal, nacional y extranjero. 
Lo que afecta, en múltiples sentidos, a la sociedad, el 
alcoholismo, es motivo de satisfacción y ganancias para 
unos cuantos, veámoslo en las propias palabras de un iri- 
dustrial de la rama, recogidas hace unos días por un co- 
nocido columnista de Excélsior: 
Juan Grau hombre fuerte de Racardí está feliz. El mer- 
cado de rones se ha destapado, conio consecuencia del 
encarecimiento natural de las bebidas importadas. Lle- 
ga a tal grado la demanda de sus productos que, en 
niedio de la crisis 1. . .] él ya tiene trabajando tres tur- 
nos en sus plantas.21 
CONSUMO Y DISTRIBUCION DE BEBIDAS 
ALCOHOLICAS EN LAS ZONAS URBANAS 
DE VIVIENDA POPULAR DE LA CIUDAD 
DE MEXICO 
Bernardo NAVARRO BENÍTEZ* 
Dc lo desarrollado en otras partes de este mismo libro, 
debemos recordar que el consumo de bebidas alcohólicas 
se encuentra definido por un complejo de factores, entre 
los cuales las relaciones económicas que se estructuran en 
torno a su producción y distribución se constituyen en de- 
terminantes. 1 Estos factores han sido ampliamente analizados en los 
capítulos anteriores, dedicados al estudio de los aspectos 
económicos del alcoholismo. Sin eiilbargo, hay la necesidad 
de abordar otios aspectos ecoriómicos de fundamental im- 
portancia conio los referentes a las características que 
asume el mnsunio de estas bebidas por parte de la pobla- 
ción mayoritaria del país. 
Nuestro análisis parte de una investigación inuy con- 
creta y específica, dirigida al estudio de algunas deter- 
minantes que inciden en el consurno de bebidas alcohóli- 
cas por parte de la población trabajadora que habita en 
* Instituto de Investigaciones Económicas de la Universidad 
Nacional Autónoma de México. (E1 autor agradece la colabora- 
ción de la licenciada Caro] hf. de Ortiz, sin la cual este trabajo 
n9 bi.llaier~ sido pusible) . 
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las colonias populares del principal centro corisuriiidor del 
p i s :  la Ciudad de México. 
En coiitraste con la amplitud de los análisis económicos 
piecedentes, lo que a continuación presentamos intenta 
sistematizar las modalidades, niecanismos y factores que 
inciden de nianeiia concreta en los agentes sociales que dis- 
tiibuycii y consurrieri las bebidas alcohólicas, en el caso 
de las zonai urbanias de habitación ~opular .  Para lograr 
esta sisteniatimcióri que tioma como ámbito de estudio las 
áreas de habitación popular de la Ciudad de Rl¿xico, rea- 
li7amos intestigación de diferentes tipos y niveles, levan- 
tamos una encuesta en la colonia pop~~ la r  San hliguel Teo- 
tongo (que se encuentra ubicada en la delegación de 
Mapalapa detrás de la "C6rcel de Iliiujere~"), recopila- 
rnos alg~ina iiiformación de Ciudad Netzahualcóyotl en el 
Estado de AIéxico, realizamos meticulosas entrevistas, tra- 
bajo de ranlpo y obsen~aciones directas en otras colonias 
populares de 12 Ciudad de México. 
La preocupación de nuestna investigación giró en torno 
a iriterrol;antes iniiy coiicretas entre las que destacan las 
siguientes : i Cuáles son las principales bebidas alcohbli- 
cas que consunieii los pobladores de las ~olonias popula- 
res? ~ E i i  qiié tipo de expeiidios adquieren estas bebidas 
dichos pobladores y cuáles son los predominantes? ¿Qué 
ir~fliieiicia tiene el creciriiieiito urbario y la organimci51i 
del espacio iirbaiio de las colonias populares en las distin- 
tas modalidades de distribucibn y consumo de las mencio- 
nadas bebidas? ,En qué yrado influye la publicidad eii ~1 
consumo de bebidas alcohólicas de los colonos? ;Cuál ha 
sido la evolución eri el tiempo y e1 espacio de los distintos 
t5pos de expendios de estas bebidas en las colonias po- 
pulares? 
Grandes urbes, grandes problemas: el alcohol 
en  l a  riudades rnexicanas 
Las ;.ollas url)a~ias eri gerie,ral y las de nuestro país no 
son la escepción: Concentran iiii~~ortarites núcleos de con- 
suriiidores y de ofe~entes de bienes y servicios. Las priri- 
cipales ciudades rnexicanas son mercados formidables de 
todo tipo de bebidas alcohólicas, no 610 por la magnitud 
de su población corisiimidora sino también por el mayor 
gasto ielativo que efectllian los consumidores de estas ciu- 
dades en comparación con los del resto del país. Para 1977 
la porción del gasto destirlada a bebidas alcohólicas con- 
sumidas en el hogar era siiperior en las Areas Metropoli- 
tanas de las ciudades de Alonterrey, LI6uico y Giiadalaja- 
ra que eii el promeciio del país, cono p~!ede apreciarse eu 
las cifras siguientes: 
(;ASTC) SEAIAW.4L F IMJLIAR EN BEBIDAS I~LCOHÓLICAS 
CONSI IMIDAS  EAT EL HOGAR, POR TAMARO DEL 
MUNICIPIO Y AKBAS M E T R O P O L I T A N A S  
AlkXICO, 1977 
Áreas Metropo!itanas 
Total Ciudad de 
Nacional Mixico Guudoln jnrn Monterrry 
( :> S 9; 54 .S "c S 
F'UESTI~: ''Gaslo semanal y mensual", El~cu?.,ia A'ncional d e  In- 
gresos y Gastos de los Hogares, 1977, SPP, México, di- 
riciril~rc, 1981. C:iiadi.o 2.1 1, pp. 142-200. 
En particiilar, el Di;trito Federal, como riiírleo de In 
ciudad pirnadn del país, es ~ 1 1 1  centro conceritrador de 
la producción, ventas y consumo nacion,alps de bebidas 
alcoh0licas.l A pesar de la carencia de estudios piiblicados 
en relacikn a este importante aspecto, la información dis- 
1 La  diversificación, amplitiid y dinamismo del mercado de 
estas bebidas que significa I r t  Ciitdnd di. México la coloca en un 
lugar pric-ilegiado para la r(,rrir~rcilsi6ii (le las caracierísticas 
que asiiirir s ~ i  distribucióii y co~is~inio a iii\-cl iiacioiial. 
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ponible sobre ventas de cerveza nos permite entrever la 
relevancia del mercado que representa la Ciudad de Mé- 
xico. 
Durante el año de 1980, por ejemplo, se vendieron en 
el país 26 millones de hectolitros de cerveza, concentrán- 
dose sólo en el Distrito Federal casi 2.7 millones, es decir, 
el 10.22$Z0 del mercado nlacional de este producto.' 
A la vez, el panorama de 10s expendios de bebidas em- 
briagantes de todo tipo en el Distrito Federal durante los 
últimos años era, según las estadísticas el siguiente: 
EXPENDIOS DE BEBIDAS EMBRIAGANTES 
Distrito Federal 




Tiendas, tendajones y 
f igones 
Tiendas, tendajones y 
est.?nqiiillos 
Otro; est:~l>leciniieiitos~* 
FI.T.>TI:: Anuario Rctnrli~tiro de /os Eciudos IJni~fos Mrx-icanos, 
1980, SPP, p. 875. 
* Expendios de vinos, licorrs, caharetes, salones y academias 
de baile, casinos, cliibs, otros centros recreativos y establecimientos 
o almacenes con venta de botella o envases cerrados. 
Si bien para una población aproximada de 9 373 000 
de habitant'es en el aíío de 1960, nueve inil catorce esta-. 
blecimientos de venta de bebidas alcohólicas en el Distri- 
to Federal no son en apariencia un núrnero co~isiderable.~ 
2 Industria Cervecera Mexicana, Ertndíctica, piiblicación de la 
Asociación Nacional de Fabricantes dc Crncza ,  México, 1982. 
CONSUMO Y DISTRIBUCION DE BEBIDAS 83 
debemos tener en cuenta que muchos de estos expendios, 
sobre todo los comprendidos en el último renglán (otios 
establecimientos), preseiitan un alto grado de concentra- 
ci6ri e c o n h i c a  corno en el caso de las tiendas de autoses- 
xicio. los g~andes abarrotes v las ~inaterías que tienen, en 
muchos casos. xolúrneries de ~ e n ~ a s  muy elevadas, auna- 
dos a Lina rápida rotación de inl entai los, lo que les oto1 ga 
una gran potencialidad de x~entas 
Sin ernbaigo, rexisando m& detenidamente las estadís- 
ticas, podemos ~natizar la anterior afirmacián respecto a 
la imp~irancia  del Distrito Federal como coricentrador del 
coilsumo de las bebidas en andlisis, al observar, por ejem- 
plo, que el consiirno per cápita de ceneza en el Distrito 
Federal fue inferior que el del país. comportándose este 
consumo entre 1973 y 1980 cqmo a continuación se rnues- 
tra : 
Distrito Federal 2 7  24 24 2.5 27 28' 
Prornedio 'Jacional 3:3 3 1 34 34 37 39' 
iCorisunio per cápita. en litros) 
Como 11 iede obsenn~se el ritmo de crecimiento prome- 
dio aniial del consumo per cápita en el Distrito Federal es 
inferior rliie eii el conjunto del país. 
4sir.iismo. ccmo piidirnos percibir durante nuestro tra- 
lu jo  (le c,iri3,pc, en algunas de las colonias populares exis- 
ten e~tablecimieritos de diberqos tipos que efectúan ventas 
clandestinas de 1;ebidas alcoh~licas, ~ n t r e  los que destacan 
los que \er-ideii ~ ~ r \ ~ e 7 3 ,  la5 p1,ilquerías ilegales y los deno- 
minado\ "toreos"." l'osiblemente estos diversos expendios 
* \:í.;isc r ! i i q  adclaiitc algiinas prrcisiones ;i1 rrspecto. 
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clandestinos no son captados par la iriformació~i estad;,- 
tica presentada, lo que se traduce en iina subestimación 
del número total de establecimieiitos que expenden k b i -  
l a s  de contenido etílico, cuando menos en el DF. 
Otra de las características de las zonas urbanas en aná- 
lisis, además de estar ubicadas en la Ciudad de México, 
radica en las c a r a c ~ í s t i c a s  socioecon6micas de sus habi- 
tantes. 
Por lo general, eri las zorias de bivierida popular habitan 
los sectores sociales urbanos de menores ingresos, que po- 
v e n  un bajo nibe1 de formación escolar y que acceden 
a las ocupaciones menos calificadas profesiona!mente. Eii 
consecuencia, su empleo es muchas beces inestable y sil 
accesc. a los bienes y serxicioc fundarrientales rr.;.ilta jire- 
cario. Dadas estas características, miichos de estos pohla- 
dores que habitan las llamadas colonias popiilares foriiiari 
parte del denominado "ej6rcito iiidustrial de reser\,al'. 
Si abordamos a estos sectores sociales, a nivel nacional 
corno consumidores de bebidas alcohólicas, rontrabiniendo 
iina < ieencia nlup extendida, encontranios que : "[. . .] El 
co i i~ur i !~  de alcohol entre loc ho<+res ir-~exicanos difiere de 
i:nos a otros, sie!ido riiás geiieial;, ado en aqiiéllos con ,me- 
jores niveles de \ ida (niavoi es iiig: esos, ed~icaciói i 71 ipe- 
rjcr v meior~s  w iiparicnes) "; lo ciinl no elimiii:, el cliie 
"[ . ] El yaito en bebidas alcoli6licas repreienta iina de 
las erogaciones mAs i~ilportarites para los hogares ubicndos 
en la parte baja de la escala socioeconómica, con lo cual 
sil piecaiia economia se e todalía más agrm ac1a por la 
coinpra de bebidas alcohólicas"." 
Asimismo, corisideraiido los distintos estratos de irigre- 
sos por hogar. respecto a los salarios mínimos, observa- 
mos que para 1977,4 los hogares mexicanos con niveles d,e 
Corona Vázquez, Rodolfo, El consumo de bebidas alcohóJi- 
cas en los ho ,~nres  ~>zixlcanos,  México, Irs.. 1":44<, ponencia 
prrseiiiada en el x Coiigreso Muiidial tle Sociología, Cd. de 
3lh;r .o .  agosto de 1982, pp. 13 y 22. 
4 Año para el cual sc t1isl)oiie clc iriforniacihii ,gciicral ;l. cste 
iiigresos inás clevaclos presciitaii mayores gastos y porcio- 
ries de ingreso destinados a bebidas alcohírlicas consuini- 
das en el hogar y visceversa. 
GAS'IOS EN BEBIDAS ALCOHOLICAS CONSUMIDAS 
EN EI, HOGAR 
En Niveles de Ingreso conio Múltiples del Salario Mínimo 
'l'otal O u .5 0.51 a 1.00 
FITENTE: "Gasto semanal en alimentos, bebidas y tabaco del lio- 
gas, por estratos de ingreso corriente semestral del hogar 
respecto a los salarios mínimos generales de las regiones 
e~tadísticas y áreas metropolitanas". Encuesta hTacional 
de Ingresos y Gastos d e  los Hogares, 1977. Primera ob- 
servación, Gasto semanal y mensual. SPP, diciembre de 
1981, cuadro 2.5, pp. 149 a 158. 
Si bien, como veremos, las familias que habitan en las 
colonias populares de la Ciudad de México son consu- 
midoras que se ubican en  los estratos socioeconómicos de 
nienores ingresos, jen qiré medida presenta su consumo 
de bebidas alcohálicas el comportamiento reseñado? ;Qué 
respcctv gracias a la publicación dc los resultados de la Encuesta 
Nacional ds  Ingre~os  y Gastos de los liogures, levantada por la 
Secretaria de Programación y Presupitesio. 
vaiiables inciden en el consumo de estas bebidas en el 
caso de tales familias? ,Cuáles sor1 los tipos de bebidas 
más recurrentes en estos sectores de la población urbana 
de bajos ingresos? Tratemos de responder a estas interro- 
ganks y a las que habíamos enunciado páginas atrás. 
; Consunio o t otlsz~tuisnlo de bebidus 
ul~ol~ólicus? Dilema populu! 
El análisis del consumo de bebidas einbriagantes por 
parte de la población en general es suiilainente ,difícil 
debido a la carencia de infamación disponible en todos 
los órdenes. Además, a pesar de lo generalizado de su 
consumo, lo cual nos brindaría un uiliverso analítico anl- 
plísinio, la estigmatización social existente por su consu- 
mo pro1 oca que la recolección de información directa de 
la población sea muy difícil en general. En particular, con 
los estratos de bajos ingresos el problema del a~opio  de 
datos se magnifica. 
Procurando superar estos obstAculos y hacernos de al- 
guna información directa levantanlos cuidadosamente una 
Encuesta a principios de febrero de 1983 en la colonia 
popular periférica San Miguel Teotongo, que se encuentra 
al Oriente de la Ciudad de hléxico en la delegación Iz- 
tapalapa, en los linderos con el municipio de los Reyes la 
Paz, Estadp de México, a la altura del kilómetro 16.5 
de la autopista México-Puebla, atiás de la "Cjrcel de 
r\lujeres". 
Para lograr un panorama más amplio respecto a la in- 
cidencia de ciertas variables en el consumo de bebidas 
alcoliólicas en las colonias populares, hicimos coincidir va- 
rias de las preguntas de nuestro cuestionario con otro le- 
\antado durante 1982 en los asentarnientos populares de 
Tlalcoligia, Tepechimilpa y Parres, ubicados al Sur de la 
Ciudad de hléxico, en la delegación de T l a l ~ a n . ~  
V . o s  resultados de esta encuesta se encuentran en ei trabajo 
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La encuesta realizada en San Miguel Teotongo se le- 
i a n t ó  a 123 familias, quedando finalmente como muestra 
1 10 hogares encuestados, la cual consideramos represen- 
tativa, dadas las características del universo de hogares y 
el número de familias que constituyen esta colonia popular. 
L a  dehhitación de la muestra fue posible realizarla 
con bastante confiabilidad gracias al conocimiento p ~ v i o  
de la infornlaci6ri de un censo levantado en esta cdoriia, 
10 que nos penniti6 zonificar la colonia en cinco áreas, 
de acuerdo a las características de la poblaciór que en 
ellas habitan. 
Otro rasgo interesante dje la encuesta es la actualidad 
de sus resultados, ya que permite observar -aunque sea 
ccn este "botbn de muestra- la permanencia o no de 
algiinas de las teiideiicias referentes al consuiiio de bebi- 
das alcohólicas en estos asentarnientos urbano-populares 
en la actual situación de profundización de la recesión 
económica. 
a )  Principales resz~ltados de la encuesta levantada 
en San Miguel Teotongo, Iztap'alapa 
- Del total de los entrevistados, 96% fueron hombres 
y 4% mujeres. Sus eda&s fluctuaron entre los 26 y los 
48 años. 
' 
- Es interesante señalar que un elevado porcentaje 
de los hogares de los entrevistados, 46%, lo constituyen 
"familias ampliadas", siendo el resto "familias nucleare~".~ 
in'itiilado: La public.dnd, la salud los hábitos de consumo: 
E~tudzo  en tres colonzcls de Tlalpnn, Ciudad de México, coordi- 
nado por el Dr. Marianu García Viveros y realizado por Díaz 
Leal, I.aura y Pang M , Leticia. El trabajo fue auspiciado por 
la Dirc~ció11 General dc Educación para la Saliid de la Secretaría 
de Sal~~br idad y Asistencia. 
"arnilias nucleares son aqiiellas compuestas por el padre, la  
iiiadre y los hijos, mientras que la "familia ampliada" es aque- 
lla que además de los anteriorei, incluye parientes en línea ver- 
tical (i gr., nietos) o en sentido horizontal (z~.gr . ,  nueras o so- 
brinos ). 
- El griieso de los entre1 istados, 7fi$r, tenían estudios 
c o m ~ l e b s  de primaria o de pririiaria sin terminar, ,en 
tanto el 3% reportaron estudio.; profesionales. 
- C'erca de la mitad de las esposas de los enti-evista- 
dos, 46Cjo, fue reportada con, criando menos, algunos años 
de estudios de primaria, y el 2 0 5  como ai~alfabeta. 
- En relación a la ocupación de los entrevistados: 
5070 dijerori ser obreros, 205% trabajan por sil cuenta y 
10% comeiciantes ambnlanks. Paralelamente, 6970 se 
'ubicaron en el sector secundario (lo cual indica que 
prácticamente todos los trabajadores por cuenta propia se 
dedicaron a actividades secundarias), y 2 7 F  en el sector 
senicios. Al mismo tiempo, llama la atención la inesta- 
hilidlad en el empleo que afecta a 4R% de los e n w -  
vistados. 
-- El iiigrcso global i~iensiial de tres ciiartas partes de 
los entrevistados fluctuó entre uno y dos salarios mínimos 
de los vigentes para la Ciudad de hl6xico. El númei-o de 
'asalariados por familia fue cercano a 1.4% en promedio. 
-De las esposas de los entre; istados, 18% realilari 
trabajos remunerados,' principalmente en el sector seciin- 
dario (14% como obreras), aieritras que 470 fueron re- 
portadas como trabajadoras de servicios. 
b)  D;ltos s0bi.e consumo de btbidas alcohólicas 
De los entreviqtadoi, 94r4 informó tomar algún tipo de 
bebida alcohólica ). en el caso de sus esposas, la cifra 
fue de 36y', mientras que las reportadas ,como no con- 
siimidoras fueron 64%. Esto significa que en cada pareja, 
eii promedio, l.IC$" de sus miembros toman dichas bebi- 
das. Con~iene relacionar estos datos con la juventud de 
los padres entreuistados, ya qiie su edad fluctub entre ln>s 
7 Similar al porcentaje de m u j e r e ~  que trabajan a nivel de la 
pc,blación ecoiióiiiicamrntc a c t i ~ a  nacional (20% ) .  
* Porceiitaje coincidente con el de asalariados por familia. 
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26 y 48 arios, razón adicional yiie puede influir en el sig- 
iiificativo porcentaje de esposas coiisiiniidoras de bebida; 
alcohóli~as.~ 
Son sumamente iriteresantes los datos arrojados por la 
encuesta respecto a los tipos de bebidas alcohólicas con- 
suniidas por los encuestados y sus esposas. los cuales pre- 
sentamos esquemáticamente a continiiarih : 







PREFERENCIAS DE LOS ENTREVISTADOS 
( E n  porcrntaje) 
F - -- 






Obviamen~e, el dato que r r i h  llama la atencióri es el 
referente al consumo de brandy, por los habitantes. Conlo 
pudo observarse, en su mayoría no tienen un ingrew fa- 
miliar global superior a dos veces el salario míni~no. Es 
%lustrativo comparar estos datos con los resultados de 1111 
' El porrrn'djr rrporiaclo dc los Iiijos qiir \ i \en col1 sus ],a- 
dres y ronsiiincn bebidas alcohólicas frie de 7'/1. Cifra iiiflueri- 
ciada por la jii~eritiid dc  las faniili,:~ iricluida.. rn  la niliestra. 
90 E1, ALCOI-IOLISMO EN Mi.)XlCo 
estudio reciente del Instituto Xacional del Cons~rnidor,~ 
a partir 'de uria encuesta que se levan6 en distintos lu- 
gares del Área Metropolitana de la Ciudad de México. 
A pesar de la similitud de los porcentajes referentes 
a la preferencia por el brandy (bebida de precio superior 
a h s  otras), llama la atención qm d prwentaje en San 
Miguel 'reotongo fue superior en 3.370 al ~ubl icado por 
el INCO, mientras qu,e la preferencia por la cerveLa y so- 
bre todo por el pulque fue inferior. 
Esta marcada preferencia por el brandy, explica en 
parte el incremento en su producción, que pasó de 0.84% 
litros en 1970, a 2.44 en 1980, .lo que representó una tasa 
anual de 9.2%,1° claramente superior a otras bebidas al- 
'cohólicas comlo, por ejemplo, la cerveLa. Asimismo, como 
se verá inás adelante la influencia d e  la publicidad mostr6 
'ser importante en el consumo. 
Por lo que respecta al tipo de bebidas alcohólicas con- 
'sumidas ,por las esposas de los entrevistados, los porcen- 
'tajes se distribuyen como sigue: 
'I'IPO DE BEBIDA PREFERIDA POR I,AS ESPOSAS 
DE LOS ENCUES'I'ADOS 






No consumiii ningún 
tipo de bebida 
Nuevamente llaina la atención la preferencia por el 
brandy con un porcentaje superior en más de tres veces 
que  la segunda bebida más solicitada. 
"Estiidio de bebidas alcohólicas", C'uudernos del Conrz~mi- 
dor, No. 13, IKCO.  hléxico, noviembre de 1982, p. G .  
la Zbid., p. 23.  
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En relación a la frecuencia con que son consuinidas las 
bebidas alcohólicas, ericoiltrarnos que 84ycj las consiimeri 
ocasionalmeiite. 1256 uria vez por semana y 4% hasta 2 
veces por semana. El total de las ejposas reportadas como 
consumidoras de estas bebidas lo hacen ocasionalmiente. 
Respecto al impacto de la publicidad en relación al 
i,onsiuno de bebidas alcoliólicas, la encuesta arrojó las si- 
guientes cifras: los anuncios de televisión que iiiás giista- 
ron o recor&ron los entrevistados fuemn "cuiiosamen- 
te" los de bebidas alcohólicas, 35% de los casos; 696 
inencionó los de cigarros; 85: los de autom&iles; 4% de 
productos de belleza, 13% otros y 34% afirmó que no 
existía anuncio de tele.iisi011 cjue le atrajese o gustase en 
particular. 
En coiitraste, las espows dc los entre1 istados preliiierori 
en rnayor medida otros a~iuiicios televisivos y solamente 
2% s*eríalaron su predilección por la publicidad de beb'i- 
das alcohólicas. 
Los entrevistados acept~aron que 20% no leían el pe- 
riÓd,ico, 18% lo hacáan eventualmiente y 62% pmcurail 
leerlo cotidianamente. En relación a sus  referencias por 
el tipo de .publicidad presentad,a en los periódicos, 34% 
de los entne\istados se inclinamn por los anuncios dp 
"ofertas" de comestibles, ropa, etcétera de las grandes ca- 
denas comerciales; 31% prefirieron los de &bidas alco- 
hólicas (porcentaje similar a los seleccionados en el caso 
c k  la publicidad par televisión) ; 8% cigarros y 4% au- 
tomóviles. , 
I 
En relación a los anuncios de bebidas alcoliólicas recor- 
dados por los encuestados obtuvimos los siguientes resul- 
tados. 1 
13Yc reportó los anuncios de cerveza, recordándolos, 
'11% en TV y 2% en radio. 
' 64% recordó la publicidad de los brandies, refiriéndose 
'el 64% a la televEsión como el j d i o  recordado. 
2% afirm6 tener presente los anuncios televisivos de 
tequlla : 1 176 recordó loc: anuncios de rones y en todos los 
'casos el medio también fue la televisión. 
92 EI, AI,(:OHOLISMO EN MEXICO 
Los principales niedios d,e transporte iitilizados por los 
rn(:uestados y los anuiicios que les Ilarnaii la atenciOn 
cuando se transportán fueron : 
Transporte:  
Metro y autobús 









Bebidas alcohóli< as 
Esciielas 
Otros 
Como puede ,percibirse en los datos anteriores, la ele- 
vada preferencia por el consumo de bebidas alcohólicas, 
y particulannpnte por el brandy, puede ser directamente 
relacionada con la incidencia publicitaria, desplegada con 
gran cantidad de recursos económicos por las compañías 
\ inateras y ceiveceras. Este es iin pequeño botón de mues- 
tra de los efectos concretos que en los hábitos de consumo 
puede provocar --provoca, de hecho-, la utilización in- 
tensiva y abierta d e  instrun~entos tan poderosos como los. 
medios de coiilunicación modernos, que bien podrían des- 
t ina~  su tiempo de transiliisibn para lograr niayores ni- 
veles cle ed~icación y conciencia sotial, en lugar de diri- 
girlos liacia la proinoción de productos nocivos, física y 
moralmente, al ser huinano. 
Otro de los resultados de inteiés se refiere al liigai 
donde los encuestados acostumbran adquirir las bebidas. 
alcohólicas que consumen : 
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1,UGAK DONDE, ADQUIEREN GOhIUNXIEN'TE PJEBID,\S 
ALCOHO1,ICAS 1 . 0 s  ENCUESTADOS 
Porciento 
En San Migiiel l'eotongo 2 2  
En el Centro 9 
En el camino 
r ,  
26 
Ianto  en cl camino coirio en San Migucl 
Teotongo 2 1 
En el Centro o de Camino 8 
En el Centro o en San h,Iiguel Teotongo 7 
Es e~iderite la prefcrrricia clc los encuestados por ad- 
quirir sus bebidas alcohólicas en San kliguel Teotongo o 
de camino a la colonia, esto refleja la necesidad de ana- 
lizar las modalidades de distribución de esta bebidas eii 
las zonas urbano-populares. Intentarido avanzar hacia di- 
cho objet i~o dirigimos el inciso siguiente. 
En el cuadro siguiente presentamos los resiiltados res- 
pecto al consuiiio de hebidas alcoliólicü:; de la ei~ctiesta 
ya  men(:ioriada levaritada eii los aseiitarr.,ieiltos popiilare:; 
de Tlalcoligia. Tepechiriiilpa y Parres coi1 los res~iltados 
que son factibles de coriil)ai.arse de ~iiiestra e~ic~iesta. 
Brandy 48 24.6" 
Cerveza 2 O 19.7 
l Muestra San Miguel ' I 'PO~OII~O. 
Mi,eztta Tel~ccliimilpa, Pnrres y 'Tlalroligia. 
-" Ftir la h<,l)ida nlcoliólic ron f l  port rritajr ici>ortcido iná? 
plr\ arlo 
94 EL ALC:OHOLISMO E N  ?If EXICO 
1 






1 hjíiiestra San l l iguel Teotongo. 
2 l iue i t ra  Tepechimilpa, Paries y 'l'la!<,oligia. 
.Iledior de comunicución donde sr recurr- 1 
dan lor anuncior de bebidas nlcohólicns r '  ,G




Muestra San Migtiel Teotonao. 
Muestra 'i'~pec1ii1riilpa. Parres y ?'lalciiligia. 
FI.ESTE: 01 cit. I,n publicidnci,  alud 1 los hábitos d e  con- 
szrtno . . . , cuadros 2 2  y 23. pp.  128 a 132 y los resul- 
tados (le !a muestra lcvai~iacla en Sari h.li.cuel 'Teotongri 
a priilcipios de 198';. 
El alcollol (LI ulta?lcc (le todos:  toii\u~:zo 
fiop~ilnl 31 nwdios  d e  distriburión 
El presente apartado lo elahoi,r.iios cori base e11 i i r i  ex- 
tenso trabajo de campo, uiia sisteinjtica reeopilación de 
la escasa información disponible al respecto y, a traxds de 
la elaboración de  entrevistas y levantamientos cartográfi- 
cos .\ pesar de estas labores, el anjlisis que aquí precen- 
tarrios es inu) pre1ii:iinar. Sin duda este aspecto como 
varios otros de los  roblema mas que acliií 110s interesan, 
c ~ i g e n  iii\estigacioiies mait ho iii,ís amplias y piofiiiidas, 
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que contando con recw-sos suficientes, permitan avanzar 
en el análisis científico de una problemática que afecta 
de manera tan amplia, trascendente y creciente a amplio? 
sectores d e  la población trabajadora de  las ciudades de 
nuestro país. 
Aprovechando el levantamiento de la encuesta en San 
Miguel Teotongo, Iztapalapa, realizamos diversas entre- 
vistas con consumidores, propietarios y empleados de  ex- 
pendios de bebidas alcohólicas, también entrevistamos a 
profrsores, diriqentes de colonos, madres y padres de fa- 
milia v técnicos en salud. Sin diida, la información más 
anlplia y abundante la obtuvimos de este importante 
asentamiciito iirbano-popular. 
San hliquel Teotongo nos brindó importantes ventajas 
corno objeto de análisis por cer iina colonia pop~ilar re- 
lati\amente "io~en", fundada en 1973, y por contar ron 
abundante material en relacijn a 411 historia, corifonria- 
cióri urbana, ~ t (  étera. Adcrnás, está en continua evolución 
y prcseiita iiria serie de características que le dan repre- 
ientat i~  idcid erl relación a este tipo de asentamientos. 
hIanteri;eriJo riiiestra atmci'n en las roloriias popula- 
IP ,  ilc 1'1 C:iiidnd dc hI6xico - surgidas de entas fraudu- 
leiilai -, no  id id irnos c~ucliiir e.rr inl~ortante ámbito de 
\iv;,-iida pol~ular <lile con i t i t~ i~e  Ciiidad Net7ahualcóyotl 
Sin einbargo. antp u11 iini\erso tan complejo de casi cin- 
cuenta colonias que la coinponen, tuviinos que optar por 
seleccionar nuestro "carnpo" de estudio restringiéndolo al 
caso de In colcnia "El Fol" (iibicada a orillas del Bordo 
de Xochiaca). debido a la oportunidad de acceso a in- 
formación. Esto no excluye el que hayamos incorporado, 
en distintos irornentos de nuestro análisis, información 
trrnada de otras colonias del Oriente de la Ciudad de 
México. l 
En rlienor medida también consideramos la información 
derk ada de la observación directa realizada en otras rolo- 
riias poy>ir!aies qire han s~irgido diirante las últimas tres 
dr:< ,ic!,i\ rri cli5tiiitns fcclra.;, rii las (lelegaciones lfiqiicl 
Hidalgo (en los líriiites del Estado de México), Villa Ál- 
varo Obregón y Coyoacán. 
Encontramos en los resultados de nuestra investigación 
que en las colonias populares existen diversos tipos de es- 
tablecimientos que venden bebidas con contenido etílico, 
en las que se ofrecen desde infusiones adicionadas con 
alcohcl de caíía, hasta bebidas importadas de cle\ ado 
precio. 
Para abordar lo que aquí nos interesa, debemos recor- 
dar que la producción de bebidas alcohólicas en buena 
medida determina su consumo y su distribución. rZ la ve;, 
que existe (y esta fue una constatación de nuestra inves- 
tigacikn) una interinfluencia compleja entre el tipo de 
bebidas consumidas y las modalidades de  distribución exis- 
tentes en las zonas urbanas de habitación popular. 
Procurando generalizar, proponemos dos grandes di\-i- 
siones de las modalidades del consumo de bebidas alcohó- 
licas, verificado en las zcnas analizadas.ll 
1. CONSUMO EN LA VIVIENDA, que se relaciona con las si- 
guientes modalidades de distribución. 
Generalmente son lo9 primeros tipos de expendios que 
aparecen al surgir las colonias populares. En muchas oca- 
siones no cueritaii con aiitori7ación legal para realiyar sus 
Lentas y no es escepciorial la imposición de cierto sohre- 
precio en la cerve7a mientras exista algún grado de mo- 
nopolio por la F S C ~ S F Z  de oferta. AILgunos de estos es. 
tablecirnientos peivi: en coi1 el crecimiento de la rirhcirii. 
" Ento exc.luye 1.1 cisiisiir.:i~ realizado fuera del Lml~lfo de las 
colciiias pol>ulares, el cual Ilesa a ser, para el caso dc much,:$ 
pobladores, tan cuaritioso o más qiie el verificado en la coloi-iia 
donde habita. iZ pesar de su iiidudable importaiicia no lo abor- 
daremos cn este cziso para n o  rehasar los objrtivos q u e  noi Irern,#r 
pru!,ii,.stn cn cl j>rrYc.iite ni~álisis 
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zación gracias al rriercado cautivo que representan los 
adquirientes de la calle o manzana donde se encuentrari 
localizados. 
Por regla general, los propietarios de estos estableci- 
mientos son habitantes de la propia colonia lo cual, unido 
a la falta de regulación en su funcionamiento, provocan 
que niuchos de estos comercios fomenten prácticas nock as 
de consumo, como por ejemplo, la venta de cerveza fuera 
del horario permitido, incluso a altas horas de la noche, 
pero eso si con su correspondierite sobreprecio. 
Estos establecimientos son abastecidos de cerve7a de 
diferentes formas, entre las qiie destacan: por parte de 
los mismos propietarios, quienes las adquieren en estable- 
cimientos de mayor tamario o, directamente en "depósi- 
tos" especializados en la venta de cerveza, en ambos ca- 
sos. al abastecerse de estas formas el costo del prodiicto 
para los comerciantes se eleva en comparación con el 
costo al que surten los camiones repartidores. ello influye 
en que dichos comerciantes vendan con sobreprecios. 
Además, la cerve7a que expenden se encarece por su 
costo de transportación relativamente elevado. 
Otra de las modalidades <le abastecimiento de ~s to s  
comercios. la ri-i:ls qeneralizada, consiste en surtirse direc- 
tamente de la flotilla de ramiones distribiiidores de lai 
con~pañías cerveceras. Esta modalidad sólo es posible cuan- 
do la evolucibn en la urbanización de la colonia lo per- 
mite, es decir. cuando existe la mínima infraestructura 
1-ial que posibilita el acceso de los camiones repartidores 
hasta las puertas del comercio. Sin embarqo, llama la aten- 
ción observar que los camiones repartidores de cerveza 
acceden a lonas donde distribuidores de productos básicos 
no se atreven a introducir siis unidades. 
Los estanquillos, tendajones y misceláneas sobresalen 
por su número ya que, por ejemplo, a nivel del Distrito 
Federal siiperari e11 riilis de cuatro veces a los explendios 
eipeciali7ados en 1 eiita de ren era. Son particularmente 
shundanrci c.n I ñ s  Torias de habitación popular, existieiiclo 
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para 1973 en el caso específico de Ciudad Netzahualcó- 
yotl, 2 655 establecinlientos de este tipo,'* y otras fuentes 
consideran que su número para 1979 llega casi a 4 950,13 
lo cual representa más del 50% de los expendios de k- 
bidas aloohólicas registrados en el Dis&ito Federal para 
el mismo año. 
L a  gran cantidad de estos establecimientos y su locali- 
zación atomirada por toda el área de las colonias popula- 
res, a pesar de su relativamente reducido volumen de 
ventas por comercio, 5on todavía muy frecuentados para 
surtirse de cerveza por los consumidores de las zonas ana- 
lizadas?' 
Según algunos autores los dueños de estos pequeños 
comercias no son más que empleados disfrazados de las 
empresas trasfixionales de alimentos "chatarra"15 que 
funcionan en México. Por lo que pudimos deducir de 
nuestro trabajo de campo, en cierto sentido es correcta 
esta apreciación, aunque, a partir de los resultados de 
nuestra investigación, la ceiveza juega un papel de gran 
importancia para la supervivencia económica de estos pe- 
qiieñm establecimientos. 
Las anteriores consideraciones pueden ejemplificarse 
con los siguientes datos de pequeños comercios recogidos 
en la coloi)i,~ "El Sol7' durante la segunda rnitad de 
1982. 
Los mencionados cornerciantes obtenían un margen de 
ganancia de cincuenta centavos por cada paquete de 
pastelillos marca Mnrinela o de productos Sabritas de ta- 
1 2  SLPAC, Manual del Colono, México, 1978, pp. 32 y 33. 
13 "Círculo de  Estudios Sociales sohre Xet~ahualcóyotl", r .3 -  
bajo inédito, 1980. 
14 Véase a este respecto los mapas de  las ~iguientes pjginas 
que permiten observar la localización dispersa de  estos estableci- 
mientos en las colonias populares "El Sol" dc  Ciudad Netza- 
huayróyotl, Estado de México, y San Migucl Teotonqo en el n i: 
' 5  Designamos como "alimentos chatarra" a aquello? prodiir- 
toc dc distrihiición masita ciivo prrcio rs rclati~amentr elrvaclo 
ril 1cldri611 a sri rirniv ~ a l o r  nulriti\n 
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mas0 pequeño; del refresco en botella chica el maigen 
promedio alcanzado era similar, mientras que la cerveza 
en botella pequeña les renGa una ganancia unitaria de 
$5.00 y en el caso de la cerveza de tamaño grandes obte- 
nían $10.00 en promedio. Así, entre tanto los productos 
de abarrotes les rendían una tasa de ganancia promedio 
que fluctuaba en torno al 7%, la de la cerveza era de 20 
y 300/r, dependiendo del tipo de cerveza. 
Unido a lo aiiterior, los distribiiido~es de cerve7a se 
encargan de gaiariti/ar la 1)-rniaiieiicia de siis productos 
en este mercado a tra~í.5 de diversos niecanisrrios, entre 
los que sobresalen el préstamo, reparacibn y canje de los 
aparatos refrigeradores; el surtido cotidiano de hielo; la 
instalación de anuncios con el nombre del establecimiento 
y la propaganda de su inarca; facilitar envases en los ca- 
sos requeridos, etcétera. 
Son, como los anteriores establecimientos, muchas ve- 
ces los primeros en instalarse en las colonias populares, lo 
cual está vinculado al inmediato origc,n rural de parte 
de los pobladores v a la costiiii~bie elite éstos tienen de 
consumir pulque; aunado a la facilidad de su transpor- 
tación, en toneles puede ser fácilmente llevado por ca- 
mionetas o incluso a lomo de bestias de carga. 
1 os colocainos eii esta cl'lsificación ya que geiieralinente 
dichos establecimientos venden pulque para el consumo 
fuera de sus locales. 
Lo referente a las pulquerías lo desarrollaremos poste- 
riormente cuando abordemos la segunda modalidad de 
nuestra clasificación. 
1.3 Abarrotes con venta de cerveza 
>'/o de r,inos y licores 
Este tipo de estallec.iiiiieritos, iiiiito con las vinaterías, 
son los principales expendios de bcbidas alcohólicas al 
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inte~ior de \arias de las colonias populares consideradas. 
Su surgimiento y dominio del mercado se da  cuando las 
colonias populares han superado las primeras fases de  su 
conformación. accediendo a ciertos niveles de urbaniza- 
ción y densificación de la población y que por la aglo- 
meración de consumidores permitan el establecimiento de 
expendios especializados eri la ~ e n t a  de bebidas alcohó- 
licas. 
La superioridad de los abariotes frerite a los dos tipos 
anteriores de establecimientos, radica en que tienen u n a  
oferta ~iotableinente rnPs di~ersificada de bebidas alcohó- 
licas. ya que pueden vender, adernás de la cerveza, vinos 
v licores; esta superioridad se refuerza porque disponen 
para la venta de productos asociados a la bebida alcohó- 
lica como botanas. refrescos de todo tipo. jarabes, jugo? 
envasados. carnes frías. etcétera. 
Sin lugar a dudas, este tipo de comercios representan 
un grado superior de concentración económica en la dis- 
tribución. ya que requieren montos de capital varias 1-eces 
superiores. por tírmino medio, qiie las ~riiscel~íneas. CS- 
tanq~iillos y ti~iidas Qiii/cí (sta hava sido la razón de 
que eii al~iinas ocasiones encoiitY,iseriios eiitre ~iiiestros en- 
tre\ istados \ arios cnsoi de diierios de abai ~ o t e s  con ldenta 
de ceive/a ) 'o ~ i ~ i o s  y licoles (lile iio eiaii lial~itarites de 
las colonias populai es donde se locali/aban sus comercios 
(sobre todo en las colonias de origen no tan reciente'. 
Recogiiilos testirnonios de estanquilleros quejándose de  
la desleal competencia que les hacían los abarrotes en base 
a la 1-enta de vinos y licores. así como de cerveza fría. 
Esto posiblemente refleje la superioridad competitiva de 
10s abarrotes ante el pequeño comercio de bebidas alco- 
hólicas. 
Otra diferencia de los abarrotes expendedores de be- 
bidas alcohólicas radica, en todos los casos observados, en 
cliie aparenterneiitc se enciientiari registrados. lo cual, por 
un lado, los obliga a paFar nlalores iiiij~uestos qiie los 
rstableciniieritos ~ i n  rrgistio para la ~ c i i t a  dr l)el>idaq al- 
cohólicas, pelo a la \e /  presenta la \entaja de que no 
tiene11 que hace1 deserribolsos por pagos de extorsión y/o 
iiliiltas y claiisuras. 
Las tiendas de abai~otes son surtidas de bebidas al- 
cohólicas por diversos mecanismos. entre ellos los más 
coniunes son: a) la adquisición a través de "agentes" de 
ventas de las grandes distribuidoras, que sólo surten volú- 
riienes intermedios de niercancía por caja cerrada (gene- 
raliziente de 12 botellas) ; b )  la corripra a tiendas espe- 
cializadas de vinos y licores, que por sus grandes niveles 
de operación abaratan sensiblemente los costos y distii- 
buyen en cualquier cantidad abarrotes y vinaterías de ba- 
i rio ; c )  a tra\ 6s de intermediarios que reparten la bebida 
cii cainionttas que le\ "facilitan" los graridei distiibiiido- 
res, quienes adeiri6s les clan cajas de vinos ) licores a 
crcdito, la j-yerliliaridad J \eritajn de ektos iiiteriiiediarios 
radica eii que llevan la mercancía "a la puerta" y que 
,venden desde una botella. 
, Por otra paite, el probleiria fuiidainental del giro de 
abarrotes, sobretodo en peqiieña escala radica en la lenta 
rotación de sus existencias en mercancía; es decir, para 
garantizar su competitiLidad en el mercado deben de sur- 
,tir el comercio de diversos artículos, marcas y presenta- 
ciones, aunque muchos prodiictos sólo se vendan ocasio- 
sialmente, por lo que una parte considerable del capital 
permanece corno rnerrancía eri los estantes del estableci- 
miento. 
Esto significa constantes problemas de liquidez para los 
abarroteros. LTna alternativa a este importante problema 
de r16dito lo supeiaii algunos de los abarroteros que en- 
trevistamos en las colonias populares. gracias a los cré- 
ditos que les otorgan hasta por dos arios sus distribiiidores 
de cenela. La coiidicióri que acompaña el otorgamiento 
de estos cr6ditos es la distiibiición exclusiva de los pro- 
clurtos de la ~ervecera."~ 
IC. Esto ocurría cuando inenris hasta 1982: quizás ahora coi1 
la ag~idización de la crisi5 económica ?e haya inodificado. 
Los espendios de vinos y licores, conocidos popular- 
mente con el nombre de vinaterías, presentan las mismas 
,condiciones y requerimientos para su surgimiento en las 
colonias populares que las ya señaladas en el apartado 1.3. 
Sus canales para surtirse de vinos, licores y cerveza 
,sor1 básicairierite los nUisn~os que los abarrotes que experi- 
,den bebidas alcohólicas. Sin embargo, encontramos que 
productos como el ofrecido por ciertas marcas de tequilas 
se les distribuye directamente por la empresa tequilera, 
quien además pinta la fachada de los negocios y da  batas 
con su propaganda y anuncios liiminosos para el exterior 
de  los edificios. 
, La especialización total de las vinaterías en la venta 
de bebidas alcohólicas les permite brindar una oferta bas- 
tante diversificada en comparación con los otros tipos de 
,establecimientos existentes en las colonias populares. En 
,varios casos encontramos que del total de las ventas de las 
,vinaterías ubicadas en las colonias populares analizadas, 
hasta un 80 y 85% de las mismas eran en bebidas alcohóli- 
cas y el resto en otras mercancías, en su mayoría vincu- 
ladas al consumo de bebidas alcohólicas, productos como 
refrescos, "alimentos chatarra", vasos desechables, carnes 
frías, etcétera. 
Como veremos más adelante, la localización depende 
.en alto grado de la estructura urbana de las colonias po- 
,pulares y tiene una estrecha relación con los principales 
puntos de la red de transportes. 
, La venta nocturna de bebidas alcoh6licas en ciertos 
casos de vinaterías y abarrotes en algunas de las colonias 
investigadas fue reportada por parte de los entrevistados, 
presentándose en algunos casos problemas con los vecinos, 
debido a que dichas prácticas de venta nocturna fomentan 
la  inseguridad en las inmediaciones de estos comercios. 
, La importancia de las vinateiías en la distribución de 
,bebidas alcohólicas ha ido tomando creciente importancia, 
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por ejemplo en Ciudad Netzahualcóyotl: en 1973 existían 
registradas casi igual número de vinaterías y de pulque- 
rías, 135 y 128 respectivamente;17 para 1979, las vinate- 
rías registradas eran 258 mientras que las pulquerías re- 
gistradas no llegaban a 160.18 Paralelamente se ha pre- 
seritado un proceso de concentración en la propiedad de 
los espendios de \ irios y licores en Ciudad Netzahualcó- 
yotl. Para 1982 ciiito personas eran dueñas de casi 25% 
.de las vinaterías de esta zoria, y solamente dos propie- 
tarios detentaban 74 establecimientos en esas fechas. 
, En diversas ocasioi~es, las ventas de bebidas alcohóli- 
cas se constituyen en mecanismos de mediatización y con- 
trol político en las colonias populares, y e11 otras permi- 
ten el ascenso político en ámbitos más amplios. 
Sirva para ilustrar lo anterior los siguientes ejemplos; 
en la colonia popular San Miguel Teotongo de Iztapalapa, 
DF, los fraccionadores ilegales eran dueños de pulquerías 
que utilizaban para reforzar su ascendencia y control so- 
bre los colonos. En Ciudad Netzahualc6yotl --durante 
,1979- el presidente y el secretario de la Cámara de Co- 
mercio local eran dueños de vinaterías y el presidente 
de la Coalición de Uniones de Comerciant;es (cuc) era 
el principal propietario de vinaterías de Ciudad Netza- 
hualcóyotl. 
Al igual que las vinaterías y los abarrotes con venta de 
bebidas alcohólicas, éstos surgen cuando la evolución ur- 
bana de las colonias popiilares les aseguran inercado y 
accesibilidad. 
Aparte de lo evidente, nada pudimos averiguar res- 
pecto a estos establecimientos debido al gran hermetismo 
de los despachadores de estos comercios, quienes no dieron 
l7 Op. cit., Manual.. ., p. 32. 
'' A la kez las vinaterías más cluc duplicaban en número a las 
lonclirrías con benta de cerveza para 1979. 
ninguna información indicativa que perriiitiera conocer 
sus mecanismos económicos de abastecimiento, relación 
con los consumidores, etcétera. Éste, sin duda es un im- 
portante hueco del presente trabajo. 
2. CONSUMO FUERA DE LA VIVIENDA. Principales modalida- 
des de distribución observadas: 
2.1 "Toreos" 
Estos singulares expendios los encoiltramos en los casos 
de las colonias populares de la periferia de la plancha 
iirharia de la Ciudad de México. Se da esta designación 
a ciertos establecimientos clandestinos (sin autorización le- 
gal) ubicados eii patios de construcciones  articulare es, 
donde los parroquianos se reúnen al aire libre o debajo 
de techumbres improvisadas, a consumir bebidas a base de 
alcohol de caña y pulque. Por ejemplo, durante la ma- 
drugada y primeras horas de la mañana expenden infu- 
piones con el señalado agregado de alcohol de  alta gra- 
duación. 
, Generalmente estos expendios se instalan en las áreas 
de formación más reciente en las colonias populares pe- 
riféricas, en donde su lejanía y aislamiento del centro de 
las colonias posibilita su supervivencia en el clandestinaje 
hasta que el crecimiento de las colonias provoca su trans- 
Sormación en pulquerías o bien su desaparición, resur- 
giendo un poco más allá, siguiendo el crecimiento de las 
fronteras de los asentamientos populares periféricos. 
Los dueños de estos "establecimientos" son rnuchas \e- 
ces los propios colonos. 
La nula reg~ilació~i sobre estos establecimientos, pro- 
voca graves riesgos para la población que los frecuenta 
debido a la ínfima calidad del alcohol que utilizan, a las 
facilidades de venta que brindan a menores de edad y a 
su funcionamiento en horarios poco convencionales. 
Estas sor] siimamerite variadas; van clesde 1oc;ilt.s I I I I I ~  
similares a los " t o r e o ~ " ~ ~ i a s t a  piilquerias estableciclas en 
las principales calles de  las colonias populares. 
En relación a su número e importancia entre los distin- 
tos tipos de establecimientos que ofrecen bebidas alcohó- 
licas varían mucho de colonia a colonia. En unas conviven 
junto a grandes vinaterías o cervecerías, en otras se nos 
inforrnó, y pudimos constatarlo, tienden a ser desplazadas 
por otros locales expendedores que ofrecen y fomentan 
el consumo de otras bebidas embriagantes. 
$ Una constante qiie en~ontrariios en diversos casos f ~ i e  
la presencia dominaiite de las pillqirerías jiinto a los ten- 
dajones, estanquillos y "toreos" diirante las primeras fases 
del desarrollo de los asentairiientos urbano-populares, co- 
mo mecanismos centrales de la distribución de bebidas 
alcohólicas. Se nos reportó que en muchas ocasiories, en 
sus principios, carecen de perm,isos para su funcionamie11- 
to, lo cual las hace incurrir en irregularidades en perjui- 
cio de los consumidores, al ad~ilterar la calidad del pulqiie, 
vender a menores, efectuar ventas en horarios no con- 
vencionales, etcétera. 
En Ciudad Netzahualcóyotl, sin lugar a diidas el priii- 
cipal asentamiento popular del Area Metropolitana de la 
Ciudad de México, a pesar del bajo crecimiento de las 
11~1lcluerías en los últimos años, para mediados de los años 
sesenta el número de las registradas supeiaba al de es- 
cuelas primarias y secundarias juntas.20 
2.3 Fondas y lonchv~ins 
, Parecerá extraño para algunos lectores que iilcluyamos 
las fondas y loncherías dentro de 13 clasificación de los 
'" l>e los que se distiriguen, en estos rasos, porque a diferen- 
cia de los "toreos" oireceii cxcliisi\-ameiite pulqiie. 
'0 O).  cit., "El Manual .  . ., p. 33. 
t siai11c.t iiiiic~iito> qiir \ eiideii I>rl~idai alroliOlicas: \ i r )  ~111- 
,l:argo, gran caiitidad dr lnr-irlierías foridaq rli~icaclas en 
las Lonas urbanas de habitación pop~ilai \enden cantida- 
des no despreciables de cen7eza todas las semanas. Además, 
la importancia de las lonclieiías y fondas corno canales 
de distribución en estas zonas reside en su relati\wnente 
elel ado número y gran dispersión geográfica al interio, 
del entorno de las mismas.21 Para mediados de la década 
,de los setentas, nuelamente refiriéndonos al caso de Net- 
~aliualcóyotl, existían 310 de los referidos establecimien- 
(tos, cantidad que superaba en niis de 2.3 1 eces al número 
#de pulquerías y tinaterías en ese lugar.22 
El caiial fiindaiiieiital a tralés del cual se surten d e  
ter\ e7a las loncherías y viiiaterías son las distribuidoras 
de las coiiipaííías ceneceras, funcionando los mecanismos 
ya reseñados en los casos anteriores. 
2.4 Cantinas 
En las colonias populares, de las que recabamos infor- 
mación estos establecirnientos no son muy significati\,os eii 
cuanto a su núniero. Hubo colonias enteras de las que  
se nos informó sólo existízn una o dos cantinas clan- 
destinas. 
Parece ser que perviven sobre todo en las colonias más 
antiguas o en los barrios populares plenamente incorpo- 
rados a la "mancha urbana". En el caso de Ciudad Set-  
zaliualcóyotl en 1979 s6lo se reportaba que exisrían 9 
cantinas registradas (compárese con las 258 vinaterías en 
el mismo año). 
S~ie\arrierite parecer& extraíío la iiiclusiiin de las "Ma- 
iisclueiías" en nuestra clasificación. El hecho es que las 
" Ot~sér\.ese eri rclacióii a esto cl plano de la colonia "El 
Sol", de Ciudad Netzahitaicóyotl. 
Op. cit., Manttal. . ., pp. 32  y 33.  
"A Tai isqiieiías" son ceiiti os cie consilirio de bebidas al- 
colzólicas de no despreciable i~nportancia en las colonias 
populares. 
En los lugares por nosotros investigados, la bebida que 
rnás sc oflece en estas negociaciones es la cervea, even- 
tualmente también se venden vinos de mesa que los es- 
tableciirzieritos a su vez adquieren a "agentes", "camione- 
teros" o \ inaterías importantes que distribuyen en peque- 
Tias cantida~les.~"e siirten de cerveza por las vías ya 
reseriadas. 
Según datos del "Círculo de Est~idios Sociales sobre 
iYet'zahiialcGyotl" existían aproxin~adanierite 9 "marisque- 
i;asl' ieyistiziclas por cada cantina en esta zona de la 
Ciudad de ;\léxico, lo cual refleja su importancia cuan- 
t i ta t i~ a conio lugar es donde la población puede consumi1 
bebidas alcohólicas. 
i\lguiios dc riuestros entrevistados inforrnaroil la exis- 
tencia de "rnarisquerías" en donde el principal consuma 
son las bebidas alcohólicas y no los "mariscos". 
.\nres de ter ininai, deseamos presentar un esquema que 
resume los princi1;ales tipos de expendios de bbidas al- 
cohólicas seghi el nile1 de desarrollo urbano de algunas 
colonias populares de la Ciudad de Mkxico (página 103). 
Las flechas no significan necesariarnente que todos los 
cstablecimiei~tos se transformen en sus su~esores d e s  
arrollados y concentrados sino que nos indican i i i i  p r ~ c - -  
so de evolucióii general, que en términos eron61:iicoc 
concretos se da a través de absorciones, centra!i7acióa dei 
mercado y desplazamiento de los e~tablecin?~iento% al& 
(débiles desde el punto de vista econ6mico. 
Finalmente, deseamos dejar señalado, s in  poderlo des- 
afortunadamente desarrollar, que la oigani7aci6n concre- 
iia del espacio urbano influye de manera muy importante, 
como de hecho ha podido vislurribrarse en lo expuesto, 
c r i  las modalidades y localización de los estableci~nientos 
2 , :  Vrr la parte corresporidiente ü la distrib~icióii (.II el c:iso de 
i ~ i s  abarrotes con venta de bebidas alcohólicas rri la página 99.. 
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expe~idedores de bebidas alcoliólicas en las colonias iir- 
lbano-populares. 
1 Así, For ejemplo la densificación de la población en 
~ i e r t a s  áreas de las colonias: la localización de los servi- 
icios fundamentales y de las áreas comerciales, la confor- 
mación de la estructiira de vialidad, las modificaciones 
en los usos del suelo así c o m  de las diversas rutas de 
transportes colectivos, "jalaii" a los comercios que distri- 
i~uyen bebidas alcohólicas, desplazando a ciertos tipos de 
expendios y atrayendo a otros. Esta compleja investiga- 
ción sería el complemento insoylayable para el estudio 
cabal del tenia que aquí hemos intentado analizar. Baste, 
por lo pronto llamar la a tcncih de 511 indudable irn- 
oortancia. 
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APJUNCIO Y ALCOHOL: 
EL "MENSAJE" TKAS EL MEDIO 
Dr Mayahuel a Don Pedro 
El consumo de bebidas alcohólicas en Xléuico ha variado 
iiatablemeiite desde la &poca prehispánica hasta la actiia- 
1;Crcl. Ile una ingestijn que pertenecía al dominio de lo 
:agrado y que, por lo mismo, tenía sus prescripciones 
~iroliibiciones absoliitamente establecidas- se ha llega- 
do a un mundo con niveles alarmantes de alcoholismo, 
doric!c la publicidad incide eii el copsiimo de bebidas, y 
sc hace presente con un bombardeo de anuncios que vio- 
laii i eglainentos, códigos y leyes. 
Mucho tiempo Iia trariscurrido desde las épocas del 
imperio del pulque y del melcal, bebidas consideradas 
?agradas y, por lo tanto, sólo permitidas a loi sacerdotes, 
a l c :  PL ciiercs y a los que iban a morir, mientras qiie 
paia e1 iesto de la población sólo era posiblr su 'inges- 
riíri una lcz al aGo, y sin llegar a la embriague1.l 
La embriagues en los jólenes era delito capital. E1 
joleii cp:e cometía aquel exceso moría a  alos os eii 
la crírcel, ,y la jo\,en era apedreada. En los hoin- 
* 1,icenciada en Psicología. In~estigadcra del Iiistituto La. 
tiiioamericano de Estudios Trasnacionales (ILET) . 
1 Velasco Fernández, Rafael. E J ~  enfermedad lluinnda a l ~ o l t  i -  
l i i n ~ o ,  Editorial Trillas, México. 3' Reimpresión, 1982, p. 1 3 .  
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brcs l-iechos \e castigaba con rigor, aunque no con 
la muerte. Si era ncublc. lo privaban de su empleo 
y de la noble7a y quedaba infame; si era plebeyo, le 
cortaban el pelo (que para ellos era una gran pe- 
na) ; y le arruinaban la casa, diciendo que iio era 
digno de Iiahitar entre los hombires el que espontj- 
neamente se privaba del juicio. Esra ley no prohibía 
la emhriagi1~7 en las bodas y otras festividades, en 
que era licito beber dentro de casa rn5s de lo acos- 
tumbrado: ni comprendía a los que pasaban de se- 
senta aiios, que en raibri de rdad podían heber 
ciianto qiiisiesen, como consta !;.ir una pintura de 
la Colección de X4cnd07a.~ 
EII esa civili~ación donde estaba "la Tierra simboli- 
-lada ror  Ics ~olcunes y las serpientes, el Agua simboli7a- 
d a  por dioses múltiples, las caras infinitas de Tláloc v las 
plumas de los p5jaros de la tempestad, el Aire simboliza- 
d o  por chales de pájaros, del páiaro trueno al pájaro 
quet-lal. el m54  recios so de los pájaros del cielo, y el 
Fuego simboli7ado por el pájaro trueno y las volutas de 
las vo l canes" .~ l  "octli" (pulque, para los españoles) 
también tenía su lugar. Mayahuel, la diosa del maguey 
era reyiesc~~tndn vestida de blanco, sentada sobre un ma- 
~ R J  v tenja a sir lac'o, frecueritrmente. una olln de pul- 
cvle dc la cual salía la mpiimosa bebida. Olla que estaba 
tracpa~ada por una flecha, expresando quizis la idea de 
casti~o, ya quc el bcber pulque fuera de ciertas ceremo- 
nias era considerado un c r i r r ~ n . ~  
Los adoradores de Mayahuel habían presenciado cómo 
Ja cc~lqui?ta espacola iiitroducía en México nuevas va- 
iiedadcs de bebidas, tales como los vinos y los aguardien- 
2 Cla\ iieio, I'r.incisco. Hirtorrn Antigua de México. Tomo 11, 
Editora i\;ttii,iial, MG\'<o, l¿eimpresi6n, 1970, p. 33. 
3 Artalid. Antonin C'inlc al país de  lo^ tarahurnaras, EditorL.11 
SrpSetentas, hféxiro. 197i. p. 18. 
4 Velasco Fririáiidr7. Rifael. O/> cit , p 13 .  
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tes de caña y uva, y vieron aparecer los primeros viñedos 
de fihes del siglo XYI. En la etapa colonial, la Corona 
Xspañola combatió el consumo de mezcal por considerar- 
lo un producto peligrosamente competitivo de los aguar- 
dientes españoles. Sin embargo, sil consumo se mantuvo, 
lopando años más tarde su legalización. 
( .  . . ) el t ino más común y el mejor de los mexica- 
nos es el de maguey, que ellos llaman octli y los es- 
pañoIes pulque ( .  . . ) es bebida sana y apreciable 
por muchas razones; pues es excelente diurético y 
remedio eficaz para la diarrea. Es increíble el con- 
sumo sólo de la Capital, asciende anualmente a cerca 
de trescientos mil pesos, pagando un real mexicano 
por cada veinticinco libras castellanas. I,a cantidad 
de  pulque que se consumió allí en 1774 subió a dos 
millones doscientos catorce mil noventa y cuatro 
arrobas y media. sin contar el que se introduce por 
contrabando y el que despachan en la plaza mayor 
dos indios  privilegiado^.^ 
Las sucesivas migraciones europeas a México a partir 
de la conquista, contribuyeron a diversificar y modificar 
dos gusros en materia de bebidas alcohólicas. Así, la in- 
dustria pulquera - q u e ,  según el Código Sanitario, es 
una de las pocas fuentes de ingreso para los sectores 
campesinos C'R la altiplanicie for~~iada  por los estados de 
Hidalgo, Tlaxcala, México y Puebla- llegó a cierta pros- 
peridad a fines del ~iglo pasado. cuando introducía a la 
Ciudad de México 364 800 litros al día, tomando en ciien- 
,ta que la población capitalina ascendía por esas fechas 
'a 400 000  habitante^.^ 
También, a fines del siglo pasado y comienzos del pre- 
sente se instalaron cn el país grandes empresas cervece- 
Clavijero, Francisco, Op. cit . ,  pp. 102-103. 
G López Dávila. Juan. "Alcoholisnio". Revirta Por Esto, No. 
2. julio 9 de 1981. 
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ras de capital nacional que, con mí.tados de producción 
europeos, desarrollaron esta industria. En efecto, el 8 de 
iioviembre 'de 1890 abrió sus puertas la Cervecería Cuauh- 
t k o c ,  S. A., en Monteriey, y seis años después, se inau- 
guró la Cervecería hlocte~uma, S. A,, en Orizaba, Vera- 
cruz. Aquí con~enzó la efectiva Ideclinación del consumo 
del pulque y del mezcal, que se acentuaría años más tarde 
con la intervención de los medios de difusión masiva. 
El  México actual presenta un panorama diferente. Los 
índices de alcoholismo llegan a niveles alarmantes: "En 
el país existen cinco millones de mexicanos con problema5 
graves de alcoholismo, cifra que ascenderá a doce millones 
al  finlalizar la década de los 80".7 En tanto, la producción 
'de bebidas alcohólicas tiene una estructura heterogénea: 
por un lado, cuenta con sectores industriales altamente 
tecnificados, mientras que por el otro, subsisten en muy 
pequeña escala actividades productivas de carácter arte- 
sanal-familiar, que mantienen la tradición de la etapa 
@recolombina. 
T2egislación, violación y j castigo? 
LOS antiguos pobladores de  la altiplanicie no sOlo no 
imaginaron que cinco siglos después desaparecerían todas 
.sus restric~ion~es-tabú en relación al consumo de alcoho- 
les, sino que se mostrarían asombrados al observar la ten- 
dencia a la inducción del consumo indiscriminado de be- 
bidas alcohólicas, hasta el grado de cjue la historia de  la 
legislación en materia de l~i~blicidad e estos productos. 
avania paralela a la de sus violaciones. 
Eiitrc las leyes y reglamentos dictados al respecto, Ti- 
guran la Ley Federal de Radio y Televisión (19 de enero 
d e  1960), el Reglamento d'e la Ley Federal de  Radio y 
,Tele~.isión (4 de abril de 1973), el Código Sanitario (13 
"4~iiliciitnrori los alcnliólicos en el país", Excélsior, 18 de 
aeptirrnlirf, d~ 198 1. 
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<;e mano de 1973), y el Reglariieiito de Publicidad para 
Alimentos, Bebidas y AIedicariieiitos (19 de diciembre de 
1974) . 
, Este último sostiene, eri su Capítulo III: 
drticulo 33.-La publicidad de bebidas alcohólicas 
se limitará a dar irifoiniaci.5n sobre las característi- 
cas de estos productos, calidad y técnicas de elabo- 
ración de los pismos. 
Articulo 34.-La publicidad de bebidas alcohólicas 
se abstendrá de emplear imperativos que induzcan 
.directamente a la ingestión de estos productos. 
,Articulo 35.-La pblicidad de bebidas alcohólicas 
y sil vinculación con la alimeiitacióii del ser huma- 
!lo solameiite Fe Fer~iiitirá cuando dichos productos 
110 se anuncien como iildispensables cn la inenciona- 
da alimentación. 
Artic~ilo 36.-I,a difusiOn de los mensajes a través 
de las estaciones de radio y televisión, pre\ristos en 
los artículos 68 de la Ley Federal de Radio y Te- 
levisibn y 248 del C6digo Sanitario 'de los Ektados 
Unidos Mexicanos, deberá realizarse dentro de los 
tiem,pos que dispone el Estado, en los términos del 
artíciilo 59 de la Ley citada y del Aciierdo del Po- 
der Ejecutivo Federal de 27 de juilio de 1969, pu- 
blicado en el "Diario Oficia!" de la Federación del 
l r i  de iii!io drl mismo aíio La? brdcries de transmi- 
sión ser5.n girada por el Coiisejo de Radio y Te- 
levisión o por la Coniisión de liadiodifusión, según 
el caso. , 
La Secretaría de Salubridad y Asistencia por con- 
ducto de los organismos m~ricionados, proporcionará 
,el material que contenga los mensajes de 'que se trab 
ta, los que deberán ser difundidos distribuyéndose 
dentro del horario de transmisión diaria de cada 
,exnisora, de maiieia que p~iedaii Ilrgar a los dife- 
rentes sectores tle auditorio. 
Artí< ulo 37.- S o  >c autorizará la publicidad de be- 
bidas alcohólicas cuando. 
[.-Se relacione con ideas o imágenes de esparci- 
miento espiritual, paz, tranquilidad, alegría, euforia 
u otros efectos que por su contenido alcohólico se 
producen en el ser humano; 
11.-Atribuya a estos productos propiedades nutri- 
tivas, sedantes o estimulantes; 
111.-Se asocie con ideas o imágenes de mayor éxito 
en el amor o en la sexualidad de  las personas; 
1V.-Se asocie con ideas o imágenes de centros de 
trabajo, de instituciones educativas, del hogar o con 
actividades deportivas; 
V.-Motive a su consumo pcr razones de fiestas 
nacionales, cívicas o religiosas; 
VI.-Haga exaltación de prestigio social, Iioi;~l>iía o 
leiriineidacl del p!;b!ico a quien x a dirigida; 
VI1.-Se asocie con actkridades creativas del ser 
humano; 
VII1.-Utilice en ellas conlo peisonajes a riirios o 
adoles~entes o bien la dirija a ellos; 
1X.--Presente establecirriientos llarnados comúnmen- 
te centros de vicio, cualquiera que st.3 su riatura- 
leza; y , 
X.-Exhiba la ingestión real o apareriüe de estos 
 producto^.^ 
Re:l.rmento de  publrcidad pnra alimentoi, ht.bidas y me<!i- 
cnnrrntos ( 1 9  d e  dicienibre de 1974) .  
Recordemos que, segíiil las leyes p~~blicadas por el c6- 
lebre rey Nezahiialcóyotl, 
el que se embriagaba hasta perder la razón, si era 
noble, moría ahorcado y su cadáver se arrojaba al 
lago o a un río; si plebeyo, por la primera vez, per- 
día la libertad, y por la segunda, la vida; y ha- 
biendo preguntado al legislador por qiik era más ri- 
guroso con el noble que con el plebeyo, respondió 
que el delito del primero era tanto más grave, cuanto 
mayor era sil obligacióii de dar buen e j e m p l ~ . ~  
Nuestros adoradores de Mayahuel caerían desmayados 
si pudleran ser hoy, por un minuto, espectadores de la 
publicidad. Si equiparáramos un reglamento a un tabú, 
lols castigos de los dioses -por las transgresio~les de nues- 
tros publicistas- superarían lo imaginable. 
Si bien no es demostrable que el desmedido aumento 
del consumo d e  bebidas alcohólicas eri hl¿xico --que pro- 
dujo en sólo 12 meses que el alcoholismo sufriera un iii- 
cremento de 1 057.5Yo obstaculizando e iiicluso niilikicaii- 
do al 5% de la fuerza de trabajo de toda la República1" 
sea consecuencia única y directa de los mensajes pu- 
blicitarios, si puede detectarse una correlación entre éstos 
-en lo que hace a su frecuencia y a su conteriido- y, 
sobre todo, en lo que respecta a la modificacibri de los 
patrones de  consumo de la poblacicín. 
Para medir lo anterior, entonces, hemos juzgado con- 
veniente tomar dos puntos de referencia básicos: la can- 
tidad y el contenido de los mensajes publicitarios, dado 
que son das variables cuya correlación es evidente y de 
complementariedad. Comencenlos, pues, con el contenido 
de la publicidad de bebidas alcohólicas en México. 
Y Clabijero, Francisco. Op.  cit., p. 36. 
"En un año, el porcentaje de alcohólicos suhi6 niás de 10 
veces", Revista del Cunsumidor, No. 31, septienilire de 1979. 
Ida puhlicidad artiial ya no  trata de informar sobre 
los beneficios concretos que otorga el uso de los prodhc- 
tos ofrecidos, sino que, haciéndose eco de la concepción 
del hombre instaurada por la teoría psicoanalítica, pro- 
~i?ueve la necesidad de comprarlos, terierlos y renovarlos. 
Esta concepción del hombre como una entidad deter- 
minada por deseos y fantasías inconscientes, y donde por 
lo tanto, la conciencia es sólo una parte de lo psíquico, 
fue rápidamente incoiporada a los estudios moti>acionale~ 
de las agencias de p~iblicidad de los Estados Cnidos de 
Korteaniérica. Pierre Mar tineaii impulsa una novedosa 
estrategia, allá. por lm 50', pala la creación de los men- 
sajes, con base an los descubrirnientos producidos en la 
investigación de las i~iotivaciones: la "imagen del pro- 
ducto''. Se basa en la idea de que, cuando el consumidor 
compra un artículo, está adquiriendo fundamentalmente 
una imagen, un símbolo de lo que él quiere demostrar y 
con el cual puede identificarse. Para esto la publicidad 
debe proporcionar al posible cliente un sentimiento que 
lo haga desear dicho articulo. 
El inestigador Vance Packard es ilustrativo en este 
sentido, cuando escribe : 
Según palabras de Pierre Martineau "el automóvil 
dice quiénes somcs y c6mo nos parece que desea- 
mos ser ( .  . . )  Es un símbolo portátil de nuestra 
personalidad y posesibn ( . . . ) Es la manera rná~ 
clara que tenemos de decir a la gente nuestra posi- 
ción exacta. Al comprar un auto uno está diciendo 
en cierto sentido: estoy biiscando el auto qiie ex- 
pese  qdién soy". Esto cs io que el Buick ofrecía, 
por cierto, cuando prometía al público en un anun- 
cio: "Le hace sentirse el hombre que usted es en 
verdad".ll 8 
'1 Packard, Vance. Idas fortnas ocultas de la propaganda, Edi- 
torial Sudamericana, Buenos Aires, 1959, p. 63. 
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fliiii. todas las sigiiilicacioiics cxprcsadas por las ca- 
cieiii~s nsoci;iti\ n i  <iiic \.imicn a c.riizarse en ella.' 
Así vemos c9rilo en nuestros sueños, en virtud de laa 
leyes del "proceso primario", no imperan las variables 
lógico-forniales de la vida de vigilia: una misma persona 
aparece representada en varias figuras diferentes, o iin, 
i~iisirio 11~1 soriaje signil ica 1 x 1  a el soñante i-riucllos per- 
sonajes 'importaintes de S L ~  vida; o se nos aparecen vivag 
gente hace largo tiempo rnucrtas; o estamos en varios 
lugares eri el rnisino instante, nos transportamos ligera- 
mente en el tiempo, o somos uno y varios, a la ves. 
De esta forma, un significante (uri fonerna, una pda-  
bra, una frase) remite a múltiples significacidnes; arroja 
un equivalenüe plurívoco, superpuesto, sobredeterminado. 
Un significante es, pues, todo aquello que produce 'efecto 
de sentido en al ordenamiento del discurso, y es regla 
general que un significan* no cese de cambiar de sig- 
nificado. I 
Veamos un eernplo de esto, citad: por el psicoanalista 
Octave Mannorii:13 erl significante único "fondos" puede 
significar dos vocablos, el plural de fondo (enagua blan- 
ca con volante) y 'fondos (capital, caudal). En las con- 
ersaciones ordinarias de la vida distinguimos perfecta- 
mente bien estos dos vocablos, pero es posible construir 
una frase en la cual no se distingan: ''¿Por qué estas 
niñas tienen faldas tan indecentes?" Respuesta: Porqiie 
no tienen fondos". Hay infinkdad de e j a p l o s  ea que la 
polisemia se deja ver, y aunque en general un sentida 
dc:iliila sobre los otros --quizás por razones extralin- 
güísticas- los sentidos descartados sigue0 actuando. , 
Así, todo significante obedece a las leyes del proceso 
piimario, en virtud de las cuales escapa9 ausque sólo 
" Laplanchr, Jwn  y Pnrita!i~, Jcnn B Dicicoiiotio r l ~  pstco- 
n n r í l ~ t i r ,  Editoiial I'alior, Barcelona. 2" reimpresióri, 1979, p 315. 
' 3  hlannoni, Octave. I,a otra escezn, ~ l a r c s  de [o imnginajto, 
Arriortoitii Editores, Auerios Aires, 1979, p. $3. 
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:::a diiraiitr i i r i  !)ievr titill>ri>. s la coaccióii del discurso 
aparente -el cuial tieridte siein,pre a la i~ni\,ocidad. ;Ch.. 
mo p'dríarnas aplicar e~ins elemeiitos al análisis del con- 
tienido de les anuncias publicitarios? 
El sueño etilico: ese es el mensaje 
Publicidad de ( e r v r z u  S u p e ~ i o r ,  que tuvo el prinier 
lugar en espacios televisi~os e12 junio de 1982 (fecha del 
Canipeonato Mundial de Fútbol), al pasar 519 spots a 
un costo de $58 105 980.00.14 
Los comrciales anuncian esta cerveza con el slogan 
"La rubia que todos quieren". Es sencillo, se realiza aquí 
un desplazamiento: del color de la bebida al ,color del 
cabello de una mujer. Pero este simple desplazamiento 
permite una multiplicidad de  sentidos. 
I,a rubia de los sfiots publicitarios realiza una serie de 
proezas físicas que pondrían en riesgo la vida de cuai- 
quier persona común y corrientie -desaf ía  casi las leyes 
de la gravedad- y sale airosa de ellas. Es superior eii 
todo ei sentido de la palabra, pero además, a este sentido se 
suma otro más importante aún, si consideramos que está 
dirigida a u:i público mesicano. La "güera" es, entre nos- 
otros, un personaje que despierta sentimientos fuertemen- 
te ambivalentes. Con mayor o menor nivel de concien- 
cia, es cnnsiderada la espoliente de los Estados Vni- 
dos, la representante de la dominación "gringa" y por lo 
tanto, despierta sentimientos de hostilidad. Pero por otro 
lado, y simultáneamente, es recoiiocida conlo modelo al 
cual debernoi parecernos y, por lo tanto, objeto de ad- 
rniración. 
Está claro qiie no es la niiijer la interpelada por el 
' 4  "1.c;~ niexicanos y el alcoh<:l 2 c u i l  salud."', I?ezli~tci de l  (.'u:i- 
. c :~~;? i c i< , r~  I'tt), 7 0 ,  cIicie1r11;w d~ 1982, 
niensalc. a cliie, eii tCiri~iiioi gc~ieialrs. esta i iil~ia iio 
podiía ~seseritaic<: (011~0 objetci posible de i<iriiliiicac i~íii 
pala la riiajer mexicana. No, este ineiisajr está dirigido 
al hombre: en los anuncios no aparece riirigi~n perio~iaje 
masculino. La  escena está totalmente abierta para que 
el hombre se coloque en ella. Y aunque "es la rubia que 
todos quieren", la publicidad se dirige a un espectador 
en particular y le dice que él puede "tonlar" fácilinente 
cuando lo decida, a esa rubia siiperior. Y "tomar", co- 
rno se habrá notado, asiirne ya aquí todo el sentido de 
poseer sexualmente. 
Este es tainbién el seiitido del cartel p~ihlicitaiio de 
la misma marca de cen-e7a. que muestra a una mujer 
iubia vestida con s h o ~ t s  y playeia, recostada gaturiairiente 
mientras sostiene una lata de cene/a. El aniincio rela: 
"Para llevarla contigo" y, inás abajo: "En lata". 
I,a apelación va dirigida directaineiite a la necesidad 
del hombre de cotifirnlar su potencia. Eil efecto: si ella 
c.s superior, se necesita un hombre realmente sobrel~uma- 
110 para "tomarla" o "llevarla consigo" y, más aún, "en 
Iritn". 1 . c ~  ilixeles de sadisino a que conducen estar fari- 
tasías no necesitan demasiada explicación. 
Diríamos en este sentido que, en el proceso inisino de 
incorporación se hallan presentes tres significaciones: 1 )  
obtener placer haciendo penetrar un objeto dentro de sí, 
2) clcstruir el objeto: v :i) asimilarse las ciialidades del 
m8irino conservándolo dentro de sí. Pero la incorporación 
iio se limita a la act i~idad oral, aún cuando la oralidad 
sea el modelo de toda incorporación. Otras zonas eróge- 
nas (la piel, la audicitn. la visión, los genitales) piieden 
<er su soporte. 
1' e: justamente estc dec.li7aniiento de sentido lo que 
p t ~ m i t e  que, en un anuncio publicitario, el siniple hecho 
de beber una cene la  ce re\ ista de la valoración de una 
satisfact i@ri rexiial genital. 
Publicidad de Brandy T7iejo L'erg~l,  que gastó en los 
piiirieros 1 meses de 1982 la suma de $16 283 000.00 en 
aiiuricios tialisr~iitidos poi la tele\iriílri dcl Distrito Fc- 
d ~ r a l . ~  
El slogan de estos conierciales reza: "Brandy Viejo 
Vergel, el gran viejo, por el placer de ser". Los sfots 
muestran al conocido actor -mexicano de origen pero 
ladicado en los Estados Unidos- .\nthony Quinn en 
lugares escarpados de montaÍía. U n  grupo de personas si- 
gue con la nirada a un horiibre cliie iealila proezas coii 
sus esquíes. En un suntuoso refugio de moiitaíía aparece 
.\nthony; lo rodean tres hombres y uiia riiujer -ésta se 
coloca a sil lado con gesto de admiiación- mientras él 
dice, dirigiéndose a los hombres del comercial y al espec- 
tador: "Como el viejo decía, si las cosas que valen la 
pena i'ueran fát iles, ciinlcliiiera las haría". Y luego, brin- 
dando con el espectador: "Por el placer de ser. . ."  mien- 
tras una voz inasculina dice : "Brandy Viejo Vergel". 
Otro comercial lo muestra en su atelier, entre sus es- 
culturas, mostrando "su mundo" a las miradas de admi- 
ración de un grupo de personas. 
Veamos, pues, qué efectos de sentido se juegan en 
este discurso. En primer liigar, se intenta la identificación 
del bebedor con el personaje en términos de  reconoci- 
mierito social, de cel~bridad. de status. El brandy Viejo 
Veigel es un viejo "tan graiide" -\alorado y conocido- 
conio .\rithony Qiiiiin. Es alyo alcanzable, pues perrriite 
entrar en "sii mundo". pero a la vez se explicita que esta 
posibilidad no es para todos. 5.11 lilgai no es fácilmente 
ociipable: las cosas que \alen la pena iio son fáciles. no 
son para cualquiera. si no, cualquiera las haría. 
Este inensaje no sólo est6 a\ alado por la figura de 
Quinn, ya que podemos notar iiria referencia al "viejo". 
un viejo que no está nombrado con precisión, que aparece 
como si la audiencia lo conociera. 
Hay aquí iiria escena qiie marca claiamente una cade- 
na generacional: iiii píiblico mediananiente joveii (los 
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liombres que aparecen en el comercial, y el espectador) ; 
el personaje Quinn, de edad maduia, v el viejo sabio, 
que ordena y prescribe, y que aparece como referencia 
a la ley (instaura con la divisi6n entre los que pueden y 
los que no, el deseo y la prohibición). El brandy en 
cuestión es para los que tienen el "placer de ser". 
;Qué identificación se intenta pronmler, entonces? Es- 
tB claro que no ciialqiiiera puede ser un Anthoriy Quinn; 
la identifica(*ión no es fácil si la pensamor de "yo" a 
<' yo", pero se produce de otra manera. El espectador -el 
mensaje se dirigc aquí también a un público masculino-, 
.e identifica con los hombres jóvenes del comercial, aqiie- 
110s qiie miran tratando de ubicar los emblemas o signos 
de alguien qiie ocupa ese lugar de poder. El televidente 
se hermana con sus pares como consecuencia de haber 
reempla~ado su "ideal del yo" por el mismo objeto. Se 
identifica con los otros por poseer e1 mismo ideal. 
Este es iin fenómeno Iar~amente trabajado por Si?- 
mund Freiid, y que cond~ice n elementos inipoi tantes pa1 a 
comprender el comercial en cuestión. Piies bien. Freid 
sostiene que "la identificacií.11 es conocida en el psicoaii5- 
lisi? como la manifectación más temprana de un enlace 
afectivo a otra persona. v desempeña un importante pa- 
pel en la prehistoria del Complejo de Edipo. El niño 
inaiiifiesta un especial interés por su padre: quisiera ser 
corno él y reempla7arlo eti todo. Podemos, pues, decir 
qtic hace de YLI padre si1 ideal".lc Así, mientras la madre 
es e le~ ida  por r1 niño coirio objeto seuual. el padre r i  
toniado como objeto d r  identificación. cn el sentido de 
iiria aspiración del niño a conformar el propio "yo" aná- 
loqarnerite al otro. tomado como modelo, Mientrai 13 
madre es eso que ae q~iisiera tener, el padre es lo qiie se 
quisiera ser. El "ideal del yo" se corresponde con este 
modelo al ciial se aspira, y es iina instaritia habilitadora 
lC Freitd, Sigmuild. "Psicología de las masas y análisis del yo", 
O b r n r  Completar. 'l'onio r r r .  Editorial Biblit~teca Niteva, Ala- 
drid, 1973, p. 2585. 
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-en el sentido de posibilitar un camino- y prohibidora. 
en términos de normatividad. 
Podemos pues. con estos elcn~eiitos, ubicar a nuestio 
célebre actor en el lugar de un padre, un padre que 
permite cierta cercanía --nos permite entrar en su muri- 
do y nos lo muestra- manteniendo, al mismo tiempo, la 
distancia. Se ofrece corno objeto de identificación ubicán- 
dose en el lugar del ideal: eso que se quisiera ser ("el 
placer de ser") y por lo cual se pueden tener otras cosas. 
nlujeres bellas, el h i t o ,  el poder . . ..2 esto se agrega el 
brandy, uno más de los emblemas que marcan ese lugar. 
lnthony Qiiiiln es entonces un padre habilitador y, al 
inisrno tiempo, ~;iohibidor, eii tanto marca lugarei dr 
iinposibilidad. Los sentimientos hostiles que podría pro- 
diicii esto en sil audiencia, quedan aiiiiiioialos por esa 
referencia al "viejo" que, en calidad de abuelg ha mar- 
cado tambibn el camino para él -lo que señala qiic 
Quiiin tair,bién está sujeto a esa ley, y pudo lograrlo. 
Es así coino al televidente, ubicado en el lugar de 
hijo, se le muestran los signos que dan cuenta de ese lugar 
anhelado: tener bellas mujeres, ser rconocido socialmente 
por una act i~idad exitosa, terier poder a través de "un 
largo y difícil carriino" . . . Si el espectador no es capa7 
de logiar esto, no iinporta; p e d e  ocupas este lugar 
también a través de un otro significante, ubicado en la 
misma cadena: el Rrandy Viejo Vengel que, por lo mis- 
rno. actúa como posible sustituto de todm los demás. 
Publicidad de B ~ a n d y  P~esidente. que gastó en los cua- 
tro pri~neros ixieses de J 902. en piiblicidad tele\ isil a, 13 
suma de $13.764,000.00.17 
El comercial nos niuestra a una pareja montando a 
cabdlo por uri paisaje de  Arboles y lagos. El slogan sc- 
ííala : "Pasa quien l l e ~ a  las riendas". 
Idos caballos qalopari el de ella lleva la delariteia, y 
la cá~nara  rnuestia a la rnujer dirigiéndole tina sonrisa 
l;  "Los iriexicanos y el al<ohol ;criál ~al i id?",  ot> ci t .  
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desafiante y triunfal a su ~oiilpaiiero. Es este el morneiito 
en el que el prot'agonista comienza a apurar a su ca- 
ballo, la inano firrne en las riendas, y una voz lama el 
slogan. Sin mucho esfuerzo él toma la delantera, para 
zaiiibullirse eii las aguas de un río. La cámara muestra 
una uva cayendo en iin vaso con brandy, y produciendo 
el mismo efecto del agua del río. Acto seguido la mujer 
atrae la mirada de nuestro cainpeón, al zambullirse -no 
tan imlpecablenierite, por rierto- en el río. Él se acerca 
mientras ella eriierge de las agiias. Una última toma 
muestna al caballero ayudando a la dama a bajar del 
caballo, para luego abralarse. La voz dice: "Para quieri 
sabe disfriitar el ritmo de la vida oon verdadero aplomo: 
Brandy Presidente, de Domecq". 
Eiripccemos por "la pareja" que, por comerciales ante- 
riores de la riiisrna marca, parece ser "uva y presidente". 
Pero las escenas --con una bellísima fotografía y un 
buen iiabajo Cptico- nos rriuestran que se trata además, 
de otra pareja. La de dos jóvenes, bellos ambos según el 
modelo anglosajón -más anglosajón él que ella, eri ver- 
dad- y que, según ciertos parámetros vernáculos s:lo 
podrían ubicarse entre la alta burguesía. Por si hubiera al- 
guna duda, otro dato nos confirma la ubicación social 
de nuestros protagonistas: para poder disfrutar de los 
placeres de la equitación se necesita tener bastante más 
dinero que lo que posee un ciudadano medio. 
Es así como los jóvenes quedarían definidos como per- 
tenerientes al mundo de los poderosos. Y, efectivamiente, 
esto es lo que se nos dice cuando se hace referencia a "el 
que lleva las riendas". 
"El que lleva las riendas" remite en este comercial, a 
una multiplicidad de sentidos. En primer lugar se trata 
de "presidente", coriductor máximo de una nación: y 
no hay dudas de que un cargo semejante otorga el poder 
de influir en los destinos de multitiides. Pero sin ser pre- 
sidente, hay una amplia gama de lugares donde poder 
. . . tener las riendas. Sin ir más lejos, podrlamos ver en 
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el comercial que se hace referencia al hombre y no a 
la mujer. Por un lado, el anuncio lo muestra ganador 
en el paseo a caballo; es más, por las escenas posteriores, 
poderr,os suponer que si ella llevaba en los comienzos la 
delantera. fue sSlo porque él lo permitió i fue toda una 
gentileza de su parte! Idemrís, se dice "el" que lleva 
las riendas, v no, "los" que llevan las riendas, y de 
hecho en el comercial san ambos los que andan a caballo. 
Otro curioso detalle es qiie. a pesar de que ambos sq 
zambullen en las aguas del mismo río. ella luce notable- 
mente más mojada que él, quien - c o m o  reza el anun- 
ci- disfruta el ritmo de la vida con verdadero aplomo. 
Y no harenios más que una pequeña aliisi6n a todo lo 
que en estas biicólicas escenas remite a la sexualidad 
<< 
- montar", "ritmo". " potenciri", "parcia"- qiie, sin ser 
explícita en el comercial, saldiía a la lur rn un análisis 
semiológico detallado. 
Sí: es notable el placer que les produce el salir airo- 
sos de la prueba, ciiya contrapartida podríamos leerla 
como " ~ e r  llevados por la corrient~". De esta forma, el 
coniercial nos muestra un "ritmo de vida" que en nada 
podría paiecerse a las agitadas olas que nos sacuden en 
la actualid'ad (crisis econCmica ron ~ O ~ O S  sus efectos: de- 
valuaciones. inflación, desempleo, etcétera). Ellos están 
más allá de esos avatares, ellos están en paisajes diferen- 
tes No~otros. ~i queremos salirno? por unos minutos de 
esta realirlad rlue conmiie\ e, podemos hacernos la ilusióii 
de kruzar a la otra orilla sin dernasiado ~sfiierzo: 110- 
dremos parecernos a ellos con sólo tonlar "brandy Pre- 
sidente", de Domecq. 
No sólo es lo duro sino lo tu-ido: la frecuencia 
publicitaria 
Como decíamos, las dos variables que hay que conside- 
rar son, el contenido de los anuncios publicitarios y la 
frecuencia con que son ti ansrriitidos El análisis realizado 
sobre los desli7arriientos de sentido operados en los aniin- 
cios r~iblicitarios, perdería gran parte de  su efectividad 
si la frecuencia con que son emitidos no fuera sufi- 
ciente, dado qiie la repeticfón del mensaje, y el uso de 
dilersos medios complementarios entre sí. es uno de los 
piincipios b,isicos de la pirbliridad. Y los piiblicistas lo 
saben y lo aplican en su trabajo diario. 
Como indica el c i~adro 1 .  tan sólo en el mes de no- 
\ iernhre de 1980 se traiisrrlitieron 107 comerciale4 diarios 
de bebidas alcoh6licas por la televisión del Distrito Federal. 
J'. en \rerdad. es redituable e s t ~  qasto publicitario, se- 
g1'11: lo demuestran las estadísticas de la Secretaría de Co- 
mercio. qiie iibica en 6 820 nlillones de pesos el gasto en 
estos productos durante 1C)76. 
Otras cifra? indicar1 qiic en 1977 se conhiiiniemn 2 160 
niillones de litros de cer-\e7a Y que. diirante 1978. cada 
mexicano bebió un promedio de 6.5 litros de ayuardientr 
de 111-a o caña, se,$n lo consigna el Conqieso del Tra- 
b*jo.lR Para 1981, el consumo per c5pita de cene7a llega 
a 10 litros, y en 1982 se prodiicen .?O niillones de litros 
de tequila, en tanto que en la década de 70 a 80. la 
nroducción de la industria \-itivinícola creció al 13.5%. 
Ileqando a prodiicir 152 O millones de litros en 1980. 
F,ii esta fet ha. la televisión del Distrito Federal traiis- 
rnitii 3 773 rpiotr de bebidas alcohólicai. con iin gasto dr 
$1 80 327 321.00.19 
Seqíiii el estudio I.ariahleí acoriadar a l  corl~u?7io de li- 
(ore3 realilado por el Instituto de Iii\estigacioiies Socia- 
les de la UNAM, durante 1981 correspondió a las empresas 
alcoholeras la mayor inversión publicitaria en las emi- 
siones televisixas en el Distrito Federal, y los producto$ 
1' ".4unientaron los alcohólicos eii cl país", Excélsior, 18 de 
septiembre de 198 1. 
193c1iria dc Corresponsales Americanos. 
iiiás aiiuiiciados <ccr.\ eza. ri>ii. b~aiicly), fueron los que 
alcaiizaroii iiria iiiayoi. ex~~üiisi¿-ii ~ ~ r o d u c t i ~ ~ a " . ~ ~  
FRECUENCIA Y GASI'OS PUDI,ICITARIOS DE 
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F C E ~ T F :  Cal<iilario con datos de la .\gencia d~ Corresponsales 
Americanos. 
El cuadro 3 iics muestra el incremento de gastos pu- 
blicitarios entre 1976 a l W l ,  los que ertári estiechame~itp 
ligados con la tenden~ia de la producción mencionada 
líneas arriba, tanto en lo que iespecta a "bebid= de mo- 
deración", r .g7. la cerveza, coino a las de alto contenido 
alcohólicq por ejernplo el brandy y el teqirila, sitiiación 
que se ve arnpliarnente ilustrada en otros trabajos de csta 
misma edición, especialniente el de Márque7. 
3' I.ariables a~oc iadas  al co~zszcnzo de  licores, Institi~to de 111- 
ve-iigaiioneq Socialrs dv la IJnixirsidnd Nacional Autónoma de 
>Iéxic(>, 1982. 
.\NUXCIO Y ALCOHOL 
I.AS BEBIDAS A1,C;OHOLICAS : GASTO 
PUBLlCi 1 ARIO 1976-1979-19131 
Trcate (Ccncza ) (i7.800 
Alg~isto (Rraridyi 27.200 
J.  R.  (Whisky) .504.600 
C:rrvecrría Morlelo 2 1'19..-)5.> 
Jcihnriie JValkrr (Whisky j 1 OOG.fi. '3~< 
Sauzo. (:oiirrieiiiorati~o 
(Tttqi~ila) 1 0';!1.4.j0 
Bacardí Blanco (Ron)  399.1100 
Don Pedro (Rrandy) 8 770.10!) 
Champbrulé ( C h a m p a ~ n e )  1 840.150 
Carta Blanca ( C e r ~ x z a )  21 190.970 
Conclusiones, o nrás bien, i?~quisiciotzes 
Sabemos que son miichas las raiones del alcoliolisrno 
eii México y que. por lo tanto, éste no se erradicará 
mientras en la sociedad haya factores objetivos que pro- 
picien este camino de evasión -camino siniestro, por 
cierto, si obserxamos los informes de muerte por ciliosis 
hepática a n i ~ e l  nacional. 
En efecto, la distribución del porcentaje de muertes 
en el país por causa de cirrosis hepática con respecto al 
total de muertes, y e11 el periodo 1950-1974, marca clara- 
mente una tendencia al alza.21 Es decir que cada vez 
existe un mayor número de muertes, del total de ellas, 
producidas por dicha enfermedad, oscilando su porcen- 
ta+ de 1.32 eii 1953 a. 2.55 eii 197 1. 
El, ALCOHOLISMO EN MÉXICO 
PROPORCION QUE CORRESPONDE A LA MOR'I'ALIDAD 
POR CAUSA UE CIRKOSIS IIEPATICA CON RESPECTO 
A 12A 'I'ASA BRCTA DE MORTALIDAD 
76 d e  muertes por cirrosis hephtico con 
Año iespecto a In  tasa bruta d e  mortalidad 
1950 1.54 
1955 1.53 





FCENTE : A n u a r i o ~  Ertadirtiror de l o ~  Ectados Crnidor hfexicuizos 
(1  946-1 974).  
A estas cifras debernos sumar no sólo las mueites plo- 
ducidas por accidentes )-/o violencia en estado de ebrie- 
dad, sino todos los efectos colaterales que produce la 
ingestión desmedida de alcohol (ausentismo laboral, des- 
integración familiar. aislamiento, niarginación, etcétera) . 
Sí, el problema es serio y convergeii en él muchos fac- 
tores. Pero es evidente que a todos los factores econó- 
micosociales existentes, .;e suma el bombardeo publicita- 
rio que incita -a tra1í.s de mensajes muv alejados dtl 
propkito de informar \obre el producto-- al consumo dcl 
alcohoI. 
Se realilari c.arril->añas antialcohólicas televisivas pero, 
si coiiiparanios los tiempos (eri diciembre de 1980 la telc- 
visión del Distrito Federal transmitió 618 anuncios anti- 
alcohólicos) con los s p o t ~  de bebidas alcohólicas en la 
misma fecha ( 3  773 anuncios) ,'' vemos que las buenas 
intenciones tienen pocas posibilidades de verse coronadas 
?' "1.0s mexicanos y el alcoliol iciiál saliid?", Reuirta del Con- 
srlmidor, No. 70, diciembre de 1982. 
por ~1 Aito. d,idos los efcrtos cliir la l ) \ i l ) l ~ r  iclnd ticlip 
sobie e1 consumo. 
í' rio sólo SP ( i d t a  dc 1:i iiicitacióii al cori~umo del 
alcohol a través de la publiriclad directa. 1.0s persona- 
jes de las series, teleseries, historietas y fotonovelas, nos 
recuerdan permanentemente los placeres del beber. 
En realidad podríamos decir que los efluvios del alcohol 
nos llegan por todos lados: un contundente ejercicio es 
recorrer la avenida Insurgentes dirigiendo la mirada a 
los anuncios publicitarios -en la que, como promedio, 
llega a haber hasta dos anuncios de alcohol por cua- 
dra- o transitar las popiilosas estaciones del metro. 
Y es inis .  no existe iina rrlaci6n directa entre el pro- 
diicto ofiecidn y el conteiiitlo de los mensajes. Si pernia- 
necemos cierto tieiripo frente a nuestro aparato de tele- 
visión por la noche, coinprobamos que los comerciales no 
presentan muchas diferencias. Ya se trate de una pub';- 
cidad de cigarros, de ropa para hombres, de tarjetas de 
crédito, de pantalones jeans, de autodviles. . . se no% 
vende un mundo, el mismo mundo, fondo en el cual 
resalta la figuia del producto. 
Es el mundo del consiirno y el confort, cúmiilo de es- 
tereotipos que, a partir de la c~iltura del alcohol. nos 
vende la ilusión del poder en todas sus gamas: poder 
social, poder ecoii&mico, poder sexual (potericia). El "tí1 
puedes". . llepar a sri. tener estas mujeres, entrar en 
este mundo, etcétera, pretende esconder, bajo la fantasía 
de iiio\iliclad social. las enormes contradicciones. El di- 
nero no se gana, sólo se gasta. Y pareciera que sólo con 
un poco de esfiier~o y rii~icha voluntad uno podría llegar 
a ser de ese mundo: el del ocio, la despreocupada ale- 
gría, el miindo de "los grandes" allí donde la palabra 
felicidad adquiriría un sentido. 
El consumo, siempre igual a si m,ismo, se coo3viertr 
también en consumo de los signos del poder: las funcio- 
nes, las actitudes, loi papeles, los comportamientos, los 
modelos, están codificados, regulados. En la piiblicidad 
al-arece ~ 1 1 1 ~  ideología dc la rint~ii ,il<./,i apr> i ; i s  c!i. I t i  ( 1 -  
lada, alimentada por tmla claw de iiostalgias del pasado. 
de la vida espontáiiea, de la aldea y la ciudad antigua. 
La naturaleza así recuperada pondría fin a las ttnsiones 
insoportables, a las relaciones de clase, a las rivalidades, 
al dinero, a los conflictos familiares, a la po1:tica. 
Idos paisajes ofrecidcs podrían pertenecer a c iialcliiier 
parte -salvo en casos conlo el de Ron Bacardí, por ejeni- 
plo, en que la referencia se remite a "New York" y a 
otros lugares del extranjero, obvianiente y cada lrez niás, 
fuera del alcance del hombre coiriún. 
Las fronteras se trascienden, se borran las psr~ic~ilari- 
dades, se elimina la historia. De toda la publiri 1,ld i?ie- 
visiva de bebidas alcoh6licas, sólo la correspoticiient.~ a 
Vino Los Reyes, habla de comidas y lugares típi..es dc 
México (jestará esto relacionado tal ~ e z  con los altos 
aranceles de importacián, coi1 los prohibitivos  precio^ 
que las devaluaciones han fijado y con la nectx-.c!:i,-1 de 
extender el mercado a los sectores medios?) 
Así, somos testigos de la transforinación de múltiples 
culturas en mercancías de consuino monótono, donde lo 
nacional queda borrado, o aparece diluido en el exotismo 
-jqué decir de "la pantera", negra o mestiia desafiante 
en su paisaje pero al mismo tiempo sin resistir a los 
encantos del "güeiito"? Eii fin, todo es convertido en 
un gran escenario de sueños al que se nos imita para ser 
protagonistas. 
En un más allá de la escena, eritie bariil,alir~as. cjlieJa 
oculto el mundo de lo cotidiano, el de las pri\-aciones, de 
las decepciones, la pobreza, la frustracióii, la inestabili- 
dad. . . 'Todo esto aparece sólo coiiio un gian "nialen- 
tendido", porque en estos tiempos de incertidumbres, 
desempleo e inflación, "Viejo Vergel le da sabor a su 
mundo; un sabor definido". 
Pero la lucha de clases, conio las leyes de gravedad, no 
se erradica por decreto, tal conio nos lo miiestian los t asoc 
tristemente celebies de muertes de niños eri \iriGiica Ida- 
tina, iiiiíos q i i e  crcyeroii cri los conicrciales y en las liis- 
torietas y pensaroii qiic con siis reli~ciri-ites trajes de Uat- 
nlan o S~perr i l~an ellos podrían a l  igua! que s~?s iiéroes- 
volar desde las ventanas de  sus casas. 
De acuerdo con un estudio realizado por la Organiza- 
ciíin Mundial d e  la Salud ( o ~ s )  "un total de 27 cor- 
poraciones rn~iltinacioiiales~ incluso riiieiae radicadas eli 
Gran Bretafiri y cirico e:] Estadcs Lriidcs, doinirian e1 nier- 
cado niuriciial de la cerreza, el vino y los licores, con 
ingreso bruto de  175 niil rnillnnes de dhlares a n ~ a l e s " . ~ "  
i Ida mitad de la deuda externa global de América Latina! 
'\sí. e1 escenario de los siieííos iios mucstra su cara som- 
bría: detrAs de la esciiltural "güera" emerge la "calaca", 
el cirerpo del deportista se convierte en desnutrición o eri 
cirrosis; los caballos de llomecq en accidentes de tránsi- 
to; la potencia en inhibici5n motora y en pérdida de la 
capacidad de crítica. 
L a  publicidad así, tanto en términos de intensidad conio 
de  contenido. cumple e spec ia lmen te  cn el caso de las 
Lebidas alcoh6lica~- con un doble propí:sito: increnxntar 
las \.entar. ( y  las gariancia!:) de las ernpiesas productoras 
a costa de los ya de por sí exiguos ingresos proine-lio d c  
la población, y rendir, su  niodrcta nl:ortaci6n para la r i i -  
i:cr\.ivencia de un sistei-12 de \.alores ya hist:ricamerite 
caduco. 
2" "Doiniilan ~1 inei.cado niiin<!lLil de behidas alcci!i5lic~s 2 7  
rii~i!tiiiacionales: olrs", Kxcilsior, 17 de fehrero de 1985. 


